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Úvod 
Ve své diplomové práci analyzuji obchodní spolenost, která se zabývá nákupem, 
distribucí a vývojem komplexních zabezpeovacích systém pro oblast bezpenostních, 
kamerových, pístupových, požárních, sensormatických a videotelefonních systém. 
Principiáln se jedná o zboží od nejrznjších výrobc a dodavatel pibližn v rozsahu 
5000 položek. Z tohoto dvodu je nutné vytvoit pehledný elektronický systém 
(elektronický obchod), ve kterém bude možné se jednoduše a rychle orientovat.  
 Dále bych rád pedstavil téma diplomové práce, které se týká elektronického 
obchodování na internetu. Název práce je „Návrh a implementace elektronického 
obchodu spolenosti“. Jedním ze zpsob, jak rozšíit možnosti prodeje produkt a 
zboží naší firmy je elektronický obchod. Jedná se o oblast moderní informaní 
technologie, kterou je nutné v dnešní dob využít nejen proti konkurenci, ale také i 
proto, abychom snížili náklady, a už díky ušeteným prostorm se zbožím ve skladech, 
tak i lidských zdroj. Jedná se zpsob prodeje, kterým mžeme nabízet zákazníkm 
velmi rychle aktuální zvýhodnné zboží formou propaganích banner, informaních e-
mail a krátkých grafických upoutávek. 
 V první ásti své diplomové práce vymezuji a zpracovávám problémy, které 
mohou vzniknout pi návrhu elektronického obchodu. V této ásti se zamýšlím nad 
rznými strategickými návrhy, které budou nejvhodnjší pro naši spolenost. Dále se 
budu zabývat teoretickými východisky diplomové práce, abychom naerpali pro vlastní 
ešení co nejvíce adekvátních podklad. 
 Ve druhé ásti pedstavím spolenost SecSystem, s.r.o. Piblížím její historii a 
souasnost a dále se budu zabývat analýzou souasného stavu a implementaních 
problém spojených s naší spoleností. 
 Ve tetí závrené ásti pedstavím vlastní návrhy ešení, pínos tchto ešení a 
ekonomickou analýzu vybraného ešení vetn jejího hodnocení. Dále se zamením na 
výsledek zavádní elektronického obchodu firmy. 
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1 Vymezení problému, cíle práce a 
informaní zdroje 
1.1 Vymezení problému 
Spolenosti v dnešní dob hojn využívají všech možností, aby zvýšily svj zisk. 
Jednou z možných variant, jak tohoto cíle dosáhnout je otevení elektronického 
obchodu. Jedná se o novou metodu obchodování, která se již dlouhou dobu jako 
prostedek pro uskutenní prodeje zboží objevuje, a proto se v dnešní dob k ní obrací 
mnohem vtší množství obchodních spoleností. 
1.2 Cíl práce 
Cílem mé diplomové práce je analýza spolenosti, návrh elektronického obchodu, 
ekonomická a SWOT analýza spolenosti, Porterova analýza a zamení se na výbr 
sortimentu a cenových program, které budou v elektronickém obchodu uplatnny. 
Dále se zamím na úspšnou implementaci elektronického obchodu ve spolenosti, 
jeho harmonogram realizace a výhody, které pinese zvolený zpsob realizace. 
 Dalším obchodním hlediskem, kterým se budu zabývat jsou marketingové 
nástroje sloužící ke zvýšení poptávky. V neposlední ad pedstavím zhodnocení 
zavedení elektronického obchodu a jeho závislost na celkovém obratu spolenosti. 
1.3 Informaní zdroje 
Pro zpracování diplomové práce jsem zvolil širší okruh informaních zdroj. Krom
knižních publikací jsem dále použil elektronické knížky publikované nkterými 
vydavatelskými organizacemi pop. elektronickými knihovnami a hojn využil 
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informaní zdroje umístné na Internetu. Patí sem elektronické konference, informaní 
systémová ešení pedních spoleností a další. Principiáln jsou nejvhodnjší 
elektronické zdroje nebo od klasických knižních publikací jsou aktuální, efektivní a 
v neposlední ad i finann nenáron jak pro nakladatele tak pro uživatele. Internet 
má neomezené množství informací, které jsou stále a jednoduše dostupné. Pro 
vyhledání zásadních informací jsem využil zejména eské vyhledávae 
http://www.seznam.cz, http://www.atlas.cz, http://www.centrum.cz, http://www.jyxo.cz, 
ale i zahraniní jako jsou nap. http://www.google.com a http://www.yahoo.com. 
1.3.1 Knižní publikace 
I pesto, že jsem ve své práci erpal pevážn z Internetu, elektronických seminá a 
konferencí, kde je velké množství aktuálních informací a nejnovjších poznatk, 
nkteré publikace v elektronické podob nejsou. Klasické knižní publikace jsou 
pehlednjší, ale he dostupné. Použité knižní zdroje jsou uvedeny v píloze 1.1 na 
konci diplomové práce. 
1.3.2 Konference a semináe 
Mnoho základních informací jsou dostupné na konferencích a semináích, které se 
týkají tématu elektronický obchod a informaních systém (viz píloha 1.5). Tato 
témata se nejastji objevují na veletrzích a konferencích o informaních systémech 
jako jsou nap. INVEX v eské republice, CeBIT v nmeckém Hannoveru nebo 
v zahranií semináe poádané pedními informaními spolenostmi IBM, Microsoft, 
Hewlett Packard a další. 
1.3.3 Elektronické zdroje a virtuální knihovny 
Mezi další zdroje, ze kterých jsem získal podklady pro diplomovou práci jsou 
elektronické zdroje, technické a informaní servery nebo virtuální knihovny, na kterých 
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jsou k dispozici knihy v elektronické podob (viz píloha 1.2 a píloha 1.3). Rozsáhlou 
elektronickou informaní základnu tvoí informaní báze Fakulty podnikatelské na 
Vysokém uení technickém v Brn. 
1.3.4 Zdroje vysokých škol 
Na vysokých školách se nachází voln dostupné knihovny, na kterých je množství 
informací od základních vlastností o informaních systémech až po jednotlivé úrovn
manažerských píruek a skript o managementu. Uvedené informaní zdroje vysokých 
škol jsou uvedeny v píloze 1.3. 
1.3.5 Ostatní zdroje a vyhledávací Internetové servery 
Do ostatních zdroj patí pravidelné msíníky o elektronickém obchodování jako jsou 
nap. asopisy eBiz, Connect!, IT Systems, o elektronickém marketingu zvaný 
eMarketing a internetové technicky zamené servery http://www.lupa.cz, 
http://www.interval.cz, http://technet.idnes.cz, http://www.wikipedia.cz a další uvedené 
v píloze 1.6 a píloze 1.7. 
1.3.6 Metody shromažování fakt a dat 
Pi shromažování podklad pro svoji diplomovou práci byl nejvtším zdrojem 
informací Internet, který je pro téma elektronický obchod jedním z nejbohatších zdroj. 
Potebné informace jsem hledal za pomocí vyhledáva http://www.google.cz, 
http://www.seznam.cz, http://www.altavista.com, http://www.atlas.cz a mnoho dalších, 
které jsou zárukou dkladného a širokého vyhledávání. Ve své práci jsem také použil 
informace, které m poskytlo vedení spolenosti Secsystem, spol. s r.o., a již se jednalo 
o pravidelné firemní porady nebo pímou konzultaci se zamstnanci. 
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2 Teoretická východiska práce 
2.1 Internet a jeho souasnost 
Internet je v dnešní dob již zcela známý pojem. Jedná se o celosvtovou poítaovou 
sí, která spojuje jednotlivé menší sít. Každý poíta pipojený do této sít má unikátní 
adresu, pod kterou se pi pipojení identifikuje. Abychom mohli v prostedí Internetu 
sdílet informace v njakém jednoduchém a lidsky srozumitelném formátu, bylo 
vyvinuto nkolik typ komunikaních protokol. Mezi jeden z tchto protokol patí i 
HTTP (anglicky Hypertext Transfer Protocol). Tímto oznaením je myšlena soustava 
propojených hypertextových dokument, které jsou formátovány podle uritého 
principu a nám se pak zobrazují v internetových prohlížeích nap. jako texty s obrázky. 
Hypertextový dokument však mže být i složitjší struktury jako napíklad mnící se 
grafické prostedí, dokumenty pehrávající hudbu, videa a další. 
 V našem pípad, kdy se zabýváme elektronickým obchodováním, vycházíme 
pi zobrazování stránek ze složitjšího systému internetové komunikace, a to takového, 
že stránky se mní dynamicky podle text a obrázk uložených v databázi. 
2.2 Poátky elektronického obchodu 
Když se podíváme na poátky elektronického obchodu, tak s jistotou mžeme íci, že 
tento typ obchodování prošel velmi dlouhým, ale rychlým vývojem. Na poátku 
Internetu byly stránky pouze statické s textem a jednoduchou strukturou. V nkterých 
pípadech se objevily i obrázky, ale bohužel ve velmi nízké kvalit. S postupem doby se 
zaaly objevovat složitjší variace text a obrázk. V pvodních verzích byly 
internetové stránky využívány hlavn pro zobrazení a sdílení akademických informací a 
s postupem doby zaaly tyto informace doplovat komerní data jako nap. reklamní 
slogany, firemní loga a další. Po uvolnní omezení na komerní provoz v roce 1994 se 
Internet, dnes již hojn používaný název WWW (anglicky World Wide Web) 
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v pekladu celosvtová pavuinová sí a zkrácen web, se z internetu stalo elektronické 
tržní prostedí, což je proces, který je usnadován zejména následujícím: 
• software, který se na Internetu používá, funguje jako unifikaní prvek. WWW 
(World Wide Web) a prohlížee na nm používané podstatn ulehují jeho užití 
nejširším skupinám uživatel. Zárove se jedná o technologii, která je v podob
tzv. intranet i extranet používána i pro vnitní organizaci, 
• noví uživatelé z kruh mimo akademické prostedí i poítaové specializace 
picházejí do nového prostedí s velkými oekáváními, která pak usnadují 
vznik nových aplikací, 
• dostupnost zabezpeených protokol a šifrování pispívá na Internetu k rozvoji 
elektronického obchodu a vývoje elektronických platebních systém, 
• vytváí se komerní báze fungování Internetu, služby, které umožují jeho 
spravování i další rozvoj, a dochází k nabídce nových druh aplikací i služeb na 
nm. 
2.3 Vývoj elektronického obchodu 
V dob, kdy se u nás zaalo prvn vážn hovoit o e-komerci, se psala 90. léta 
dvacátého století. Tehdejší e-shopy (zkrácený výraz pro elektronické obchody) 
pinášely spoustu krásných idejí o nákupech bez hranic, ale paradoxn ím skvleji to 
vypadalo, tím menší dvru lidí si vysloužily. Jedním z klíových problém, který 
vtšin tehdejších pokus o on-line obchod srazil vaz, bylo podcenní nutnosti nejprve 
rozbít tradiní formy a zpsoby nakupování. Internetový obchod se ml prodávat sám 
všemi tmi úžasnými výhodami, které nabízel. Problém byl ovšem v tom, že vtšina 
lidí, a to vetn tch, kteí hledali nové zpsoby využití rozmáhajícího se Internetu, byli 
ve skutenosti poád lidé, kteí mli strach z inovací a zdánliv zbytených zmn v 
systému, který doposud fungoval. 
 Další, pro nkoho dnes možná trochu úsmvný faktor, bylo obecn rozšíené 
motto „nekupuj zajíce v pytli“. Dlouho totiž u nás pevládala pedstava, že má smysl si 
kupovat jen takové zboží, které si sám v obchod dkladn ohmatám a zkontroluji ze 
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všech možných i nemožných stran. Jakoby snad neexistovaly stejné záruky pro oba 
obchodní modely. Internet navíc byl spíš technologickou výsadou než bžnou souástí 
naší každodennosti a lidé zvyklí nakupovat v kamenných obchodech nemli motivaci 
riskovat jakékoli zmny. První eské internetové obchody tak krachovaly po vzoru tch 
zahraniních, legendární byl napíklad pád amerického potravinového e-shopu Webvan, 
ímž se potvrdil fakt, že dobový zákazník není pro takový zpsob obchodu pipravený. 
Na prahu jednadvacátého století (ve výroní zpráv Asociace pro elektronickou komerci 
se uvádí rok 2001) se pesto objevila druhá vlna internetových obchod, zpravidla 
specializovaných na zboží, které se nekazilo a ani nevyžadovalo pelivou výstupní 
kontrolu. Nakupovaly se tak hlavn hudební nosie a knihy, ne náhodou se práv v této 
dob prosazuje první eské online knihkupectví Vltava. Internet byl najednou pravým 
opakem toho, co se ekalo od pvodních internetových obchod, kde jsme sehnali 
opravdu cokoli. Tžko by si ale v té dob nkdo pedstavil to, co zažíváme dnes: 
bezhlavé nakupování prakticky ehokoli, od MP3 pehrávae až po vybavení do 
kuchyn.  
 V dnešní dob prožíváme éru tetí generace elektronického obchodování. 
Zejména velké etzce, které vznikly takka na zelené louce, dnes generují pohádkové 
zisky. S Internetem se dnes nauili poítat i díve výhradn „kamenní“ hrái. 
2.4 Modely elektronických obchod
Nyní si probereme jednotlivé typy elektronických obchod. Elektronické obchody se 
rozdlují v zásad podle toho, která skupina zákazník z nj mže nakupovat. V zásad
existují vztahy uvedené podle tabulky . 1. 
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Prvodce 
informace 
Adresát Státní instituce 
Business 
(obchodník) 











- nákupní systémy 
velkých podnik
C2B 






- nabídka služeb a 
zboží, komunikace se 

















tohoto typu je eBay
C2A (C2G) 













- poskytování informací 
o veejné správ
A2A (C2G)
- koordinace innosti 
orgán veejné moci, 
mezinárodní 
koordinace 
Tabulka . 1 Rozdlení typ elektronických obchod podle zúastnných stran 
 (Zdroj: http://crypto-world.info/casop3/crypto10_01.pdf) 
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2.4.1 Model B2B 
Výraz B2B vznikl z anglického výrazu Business To Business, kde je anglické slovíko 
„To“ nahrazeno íslicí 2, která se v anglitin vyslovuje tém identicky.  
 „Business To Business“ není nic jiného než klasický obchod mezi firmami a z 
pohledu internetového obchodu jej mžeme oznait za jeden z nejperspektivnjších 
smr, kterým se „internetoví“ podnikatelé mohou vydat. B2B mžeme jednoduše 
vyložit jako jednoduchou formu obchodní komunikace mezi odbratelem a 
dodavatelem. 
Jak B2B obchod funguje 
 Základním stavebním prvkem každé B2B aplikace je databáze, do níž mže 
odbratel pistupovat prostednictvím internetu a mže se seznamovat s nabídkou 
dodavatele nebo sám zadávat nabídky pro protistranu. 
 Do jisté míry mžeme B2B aplikace pirovnat k bžným elektronickým 
obchodm, s tím rozdílem, že každá firma má své vlastní podmínky, za kterých 
pistupuje a uskuteuje obchody v B2B aplikaci. Jednou z podmínek mže být 
napíklad množství odebíraného zboží nebo také výhody v podob rabatu jednotlivých 
registrovaných spoleností. Z dalších technických, ale i obchodních možností by 
moderní B2B aplikace mly umt sledovat stav skladu a provádt teba automatické 
objednávky u subdodavatel. (15) 
Budoucí vývoj B2B obchodu 
 Jasným trendem je pímé ovlivování výroby a dodávky prostednictvím B2B. 
Znamená to, že poptávky a požadavky zákazník budou pímo ovlivovat výrobní nebo 
dodavatelský program firmy. Tento systém je velmi vhodný pro firmy, které se zabývají 
v podstat zakázkovou výrobou a jsou tedy závislé na konkrétních poptávkách. V 
pípad pevného propojení s vnitním systémem dodavatele bude mít odbratel vždy 
aktuální informace o tom, v jakém stavu se nachází jeho zakázka. 
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 Te nehovoím o pouhém zjištní, že dodávka je u dopravce, ale o pímém 
napojení tak, aby odbratel mohl kdykoli zjistit, v jaké fázi výroby nebo distribuce se 
nachází jeho zakázka. To mu následn umožní dobe koordinovat dodávky nebo práce. 
(15) 
Pínos B2B obchodu 
 Dvod, pro bychom se mli vážn zaít zabývat využitím systém B2B je na 
prvním míst snížení náklad. Na snížení náklad se z vtší ásti podílí snížení 
administrativní zátže, protože pokud dostaneme objednávku elektronickou cestou, tak 
se v pípad dobrého systému B2B celá ada vcí provede automaticky.  
 Mezi automaticky provádné innosti mohu zaadit zápis do seznamu 
objednávek, kontrolu, zda je zboží na sklad, pípadné objednání chybjícího zboží, 
vystavení dodacího listu, daového dokladu. V expedici pak již jen fyzicky pipraví 
zboží, pibalí potebné doklady a pedají celou zásilku dopravci.  
 Možná ješt dležitjší úspory pi využití B2B vznikají díky možnosti správného 
ízení zásob a s ním související nižší kapitálové nároky. Pi zvažování užitenosti B2B 
se nesmí zapomínat také na získání nových kontakt a utužení tch stávajících, kterým 
bude vyhovovat jednoduchý a rychlý zpsob komunikace s dodavatelem bez úasti 
prostedník.  
 Celkem lze odhadnout pínos (tedy úspory) na dvacet až padesát procent. O 
výhody, které pináší B2B se v poslední dob stále více zajímají i velké spolenosti, což 
je také dalším dkazem, že se nejedná o zbytenost. (15) 
Internet jako distribuní kanál 
 Posledním krokem v B2B je použití Internetu jako distribuního kanálu. Je 
jasné, že není možné pes Internet dodávat ocelové odlitky, poítaové komponenty 
nebo látky. Na druhé stran je celá ada výrobk – zboží, které je možné pes Internet 
také distribuovat.  
 Pes Internet tedy je možné distribuovat software, informace, filmy apod. S 
rozvojem nových technologií pibude i zboží, které pes internet pjde penášet. 
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Píkladem jsou napíklad elektronické knihy nebo stále oblíbenjší zvukový formát 
MP3, díky nmuž je možné prodávat elektronická CD nebo samostatné nahrávky. 
 Není teba vysoké matematiky k tomu, abychom prodávající software nebo 
hudbu spoítali, jaké úspory nám pinese píjem objednávek a následná distribuce 
elektronickou cestou. (15) 
2.4.2 Model B2C 
Úspch pi použití modelu B2C (anglicky Business To Consumer) závisí na tech 
veliinách - nápadu, mechanismu penosu a naokování. Skvlé vnuknutí poznáme až 
ve chvíli, kdy se ujme. Rozhoduje onen neuchopitelný okamžik nadšení nad originalitou 
sdlení a jeho interpretací. 
 Mezi formy marketingu patí tzv. „virální marketing“. Virální marketing 
(anglicky Viral Marketing) pedstavuje metodu sloužící k dosažení exponenciálního 
rstu povdomí o znace (nebo produktu i služb) prostednictvím neízeného šíení 
informací mezi lidmi, jehož lavinovité šíení lze pirovnat k virové epidemii – odtud 
název této metody. Nejastji se jedná o nejrznjší druhy peposílaných e-mailových 
zpráv, piemž motiv k jejich posílání mže vycházet buto ze samotného obsahu e-
mailu, nebo se jedná o odkaz na zvláštní WWW stránku.
 Formy virálního marketingu oscilují rzn mezi videoklipem, písnikou, koláží, 
hrou, kvízem nebo mystifikací, legrace je však prostupuje jako povstná ervená nit. 
Vyvolávají vyžadovanou pozitivní reakci, akoli se tváí docela obyejn. Adresát je 
tžko mže považovat za spam, když je obdrží z pošty kamaráda nebo kolegy. Pesto 
musí mít uritý unikátní náboj, který se lidem zavrtá pod kži. Slib volné letenky do 
Londýna pobláznil adu lidí, celkem jich reagovalo pes dv st tisíc. Mnozí z nich se v 
nadji na vylepšení soutžní bilance na stránkách zaregistrovali a poskytli tak firm
dobrovoln svou e-mailovou adresu. 
 Virální inzerce je snadno transformovatelná do televizního vysílání. Humorné 
klipy, které se ve chvíli vrcholné mediální popularity dají šíit po internetu nebo na CD 
nejsou (hlavn v Americe) úpln novým vynálezem. Je to spojeno s nebezpeím, že 
naše znaka ztratí svou výjimenost a ponkud "ztuctovatí". 	ada marketingových 
pracovník a reklamních agentur se obává ztráty kontroly nad virálním šíením. Je to 
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také jeden z dvod, pro v Americe tato na první pohled snadná a levná metoda 
komunikace nyní spíš stagnuje. 
 Nelze jej zúžit na rozesílku prvních mail malé skupince náhodn vybraných 
jedinc a pedpoklad, že jsou posedlí elektronickým exhibicionismem. Zdrcující dopad 
lze zaruit snadnou dosažitelností zprávy v mnoha kanálech. Virální klip nebo sdlení 
musí být pítomné všude tam, kde jej (internetová) populace mže najít. (7) 
Jak funguje marketing v B2C 
 Ve sfée business-to-consumer je teba s virálním marketingem zacházet velmi 
opatrn. Bude velice obtížné rozpoznat, zda forwardovaný mail opravdu míil jen do 
schránky individuálního odbratele nebo jej zaadit do kategorie nevyžádaných nabídek. 
Jednoznaným rozlišovacím klíem legality by mohla být pošta, zasílaná na nefiremní 
adresy. Existuje však ada menších spoleností a podnikatel, která využívá freemailové 
schránky. Na druhé stran ada zamstnanc peposílá virální legrácky skrze firemní 
poštu, aniž by si byla vdoma možného postihu. (7) 
Podmínky úspchu v B2C sektoru 
 Co udlá zamstnanec ve chvíli nadšení nad akní virální pobídkou je pro 
vtšinu obchodník skryté. Nemžeme oekávat, že udlá njaké unáhlené nákupní 
rozhodnutí. Ale uritá forma napadení v nm bude dímat. Adekvátn situaci v této 
sfée platí vše, co jsme si díve ekli o nápadu, jeho penosu a naokování. Obecn je 
vyzkoušeno, že slib výhry notebooku, PDA nebo digitální kamery uiní z jinak 
loajálních pracovník šílence. Registrací získaná databáze bude mít rozdílnou hodnotu. 
Mantinely, vedoucí k oslovení uritého segmentu, však mže nastavit ada limit, 
napíklad profesních. Napíklad jako marketingový nástroj jedna z firem obchodujících 
na Internetu nabídla v rámci podobné akce speciální pístroje, urené výhradn pro 
zdravotnické profesionály. (7) 
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2.5 Základní druhy elektronického obchodování 
Elektronický obchod (e-shop) je nejbžnjší formou realizace elektronického 
obchodování a jedná se o pímou analogii k obchodu „kamennému“. 
Elektronický obchodní dm (e-mall) sdružuje rznou formou soustavu ady obchod
nap. pod spolenou zavedenou znakou, spolenou reklamou. Míra inteligence 
jednotlivých obchod do spoleného obchodního domu mže být velmi rzná. Pro 
jednotlivou firmu úast v elektronickém obchodním dom pedpokládá pedevším 
úsporu náklad, asu spojené s budováním a provozem vlastního elektronického 
obchodu. Pro zákazníka to znamená bohatší nabídku zboží a lepší doprovodné služby. 
Elektronická burza (e-procurement) je nabídkou a zprostedkováním zboží a služeb. 
Mže být doplnna o navazující služby, nap. o interaktivní vyjednávání nebo zajištní 
všech operací spojených s uzavením smlouvy. 
Elektronická aukce je obdobou mechanismu tradiní dražby. Forma prezentace 
draženého zboží mže být rzná. 
Informaní broker je zvláštním druhem zprostedkovatele, specializovaného na 
vyhledávání a sestavování specifických soubor informací. Mže sledovat specifický 
trh, vyhledávat unikátní výrobky a další. Tato služba není  v R píliš známá. 
 Svou práci zamuji pedevším na obchodování formou elektronického obchodu 
(zkrácen e-shop). Tato forma prodeje zboží na dálku prostednictvím poítae je pro 
zákazníka moderní a vhodnou alternativou nákupu. Nabízí se možnost, zda nakupovat 
tradin v kamenném obchod nebo zvolit nákup on-line využitím Internetu. 
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2.6 Internetové domény 
Internetová doména je jednou z podmínek, abychom mohli provozovat elektronický 
obchod. Doména je v podstat unikátní adresa na internetu, na kterou se zákazníci 
odkazují, když chtjí s námi obchodovat. Vkládá se do internetového prohlížee a 
vztahují se na ni pravidla doménových a celosvtových registrátor domén. Podle typu 
úrovn se domény rozdlují na domény generické resp. prvního ádu, druhého ádku, 
tetího ádu, tvrtého ádu atd. Pro názornost uvedu píklad: 
http://mapy.seznam.cz 
Rozdlení podle úrovn: 
1) generická doména je v tomto pípad „cz“,
2) doména druhého ádu je „seznam“, 
3) a doména tetího ádu je „mapy“. 
Podstatné jsou domény druhého ádu. Pokud se hovoí v eské republice o doménách a 
nabízejí se nap. vizitky, kde jsou uvedeny adresy webových stránek, pak se vtšinou 
orientujeme podle domény druhého ádu. 
2.6.1 Generické domény 
Generické domény aneb domény prvního ádu vyjadují: 
• píslušnost k zemi, národu nebo státu unie (nap. cz, sk, uk, de, cn, at)  
• všeobecné zamení (com, gov, edu, net, info, biz, name)  
V eském prostedí se nejastji používá generická doména cz, ímž se její majitel 
„hlásí“ k eské republice. Není na to ale žádný zákon nebo pravidlo, pokud chceme mít 
generickou doménu jinou a pokud tato doména existuje, pak si ji mžeme založit. 
Slovenská doména je sk, rakouská doména je at, nmecká doména je de, atd. 
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 Všeobecné generické domény jsou teba com (komerní zamení), gov (vládní 
úady v USA), edu (vzdlávací instituty), info (cestovní ruch nebo informaní servery), 
net (síové zamení). Krom zmínných existují ješt další a neustále pibývají nové. 
 V nkterých státech se potkáme s velmi písnou politikou a nemusí se nám tam 
podait doménu zaregistrovat, pokud v tomto stát nemáme firmu. Naopak jiné menší 
státy své domény prodávají rády (napíklad stát Tuvalu /ostrovní stát u Austrálie/ 
poskytuje doménu .tv, která se hojn využívá u televizních spoleností). 
 Každá generická doména má svého správce, což mžeme pokládat za abstraktní 
úad. U tohoto správce, kterých je v R registrováno pibližn dvacet, si mžeme 
zažádat o registraci doménového jména a pokud je toto jméno neobsazené, dojde po 
zaplacení k registraci na naše jméno. Minimální doba registrace je 1 rok od 
zaregistrování domény. 
2.7 Prostedí e-business 
Pedtím, než uvedeme naši spolenost na elektronický trh bychom mli znát všechny 
negativní vlivy a bariéry, které psobí na elektronický obchod. Elektronické 
obchodování pi svém zavádní a rozšiování naráží na problémy v mnoha oblastech a 
tyto tvoí  ti hlavní skupiny: 
- skupina legislativních naízení, 
- skupina zabezpeení, 
- skupina demografických požadavk a bariér. 
V následující ásti se budu podrobn zabývat všemi zmínnými oblastmi. 
2.7.1 Legislativa elektronického obchodu 
Daová a právní rizika e-businessu souvisejí se stupnm jeho vyzrálosti. Pi 
poskytování služeb prostednictvím e-businessu je nutné vzít v úvahu nejen etzec 
pidaných hodnot, ale i marketing, management a zákaznický servis. Organizace se 
snaží snížit rizika právních závazk, sankcí a pokut a poškození své reputace. Firmy 
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ví ve standardizovanou podobu svojí image v elektronickém svt vzniklou 
vytvoením celosvtov konzistentního modelu „Look and Feel“. Vytvoení globáln
konzistentní image spolenosti se však stává složitjším úkolem kvli nesourodosti 
právních úprav podnikání. Celosvtov jednotný obraz o spolenosti se pak mže stát 
nerealizovatelným snem. 
 Jedním z proces standardizace je alespo rámcové zízení mezinárodn sdílené 
on-line politiky. Bohužel i existující struktura legislativy nabízí prostor pro interpretaci 
pedpis. Neexistence pravidel výkladu konkrétních znní pedpis zpsobuje rozdílné 
chápání tchto legislativních norem. Lze-li nap. nco považovat za obsahov nežádoucí 
v jednom míst, na jiném míst se to samé mže jevit jako pijatelné. Nesourodost 
práva a kultury v oblasti svobody projevu a otázkách ochrany soukromí jednotlivc
nelze snadno ešit. 
 Další nejednoznanou otázkou zstává rozdíl v daových pedpisech. Pro 
ilustraci lze uvést dopad daového práva na umístní webového serveru. Jeho poízení 
mže být zatíženo daní z pidané hodnoty. Ta bude odvedena nejspíše v míst poízení 
jednotlivých ástí, ze kterých se server skládá. Server však bude sloužit uživatelm na 
celém svt. Mly by tedy státy, jejichž uživatelé serveru získávají z existence serveru 
njaký dodatený pínos, vyrovnat da, jíž bylo poízení serveru zatíženo? 
 Doasn se projednávají i nejasnosti ve vztahu k obchodnímu právu. Na tomto 
poli se organizace snaží minimalizovat riziko falešných obchodních údaj nebo 
soudních pí, ale jsou znevýhodnny neznalostí lokálních legislativních pravidel. Další 
spory se objevují v oblasti práva duševního vlastnictví. Je otázkou, jak mohou 
spolenosti vyhovt rznému mezinárodnímu soukromému právu a otázkám pechodu 
dat pes hranic (jako nap. šifrovací restrikce a politiky), když bojují za ochranu 
duševního vlastnictví a proti hackerm. 
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2.7.2 Demografická struktura 
Jakmile poznáme své zákazníky a navrhneme potencionálním zákazníkm individuální 
pístup, mžeme zaít pracovat na utváení vrnosti zákazník k naší firm. Nesmíme 
zapomenout, že demografická struktura zákazník pro tentýž produkt mže být trochu 
jiná v prostedí elektronické komerce než napíklad u zákazník, kteí dávají pednost 
tradinímu nakupování. To znamená, že dobe technicky navrhnuté webové stránky 
s rychlou nahrávanou, ale informativní grafikou jsou nejvhodnjší volbou pro 
elektronické obchody, kdy zákazník nemusí ekat na nahrávání stránek a zdlouhavé 
naítání informací o zboží. 
 Jelikož firmy expandují i do zámoí, je poteba sjednotit jazyk, zvyky i úpravy 
prostedí e-businessu. Smlouvy s externími stranami musí obsahovat metody jak mit 
výkon, kvalitu a koordinovat informaní toky dležité pro rozhodování. 
 Demografické prostedí Internetu tvoí jeho uživatelé. Odpov na otázku, kdo 
jsou a kolik je uživatel nap. eského Internetu není snadná. Pestože existuje ada 
výzkum, které se zaobírají práv touto problematikou, jejich výsledná data se liší, 
asto velmi podstatn. Tato skutenost je zpsobena rozdíly  v metodice i definicích 
jednotlivých zkoumaných pojm.  
2.7.3 Bezpenost e-Commerce 
Dalším klíovým segmentem, který pispívá k zajištní bezpeného obchodování je 
identifikace prodávajícího a kupujícího. Prodávající je vtšinou obchodní spolenost 
nebo živnostník, podnikající vlastním jménem a identifikaním íslem a tuto skutenost 
si mžeme ovit na veejných webových stránkách oznaených Informaní server 
eského soudnictví Ministerstva spravedlnosti aktuáln na adrese http://www.justice.cz 
nebo na stránkách Živnostenského rejstíku na adrese http://www.rzp.cz. Pokud se jedná 
o zahraniní spolenost, doporuuji využít zkušeností s touto spoleností od ostatních 
uživatel nebo kupovat od uznávaných svtových znaek. Tyto informace pomáhají 
zákazníkovi ešit nedvru spojenou s elektronickým nákupem. 
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 V pípad, že jsme obchodní firma a potebujeme ešit otázku bezpenosti 
nákupu uživatel, zabezpeuje to jednoduchý princip registrace každého zákazníka do 
elektronického obchodu. Mezi další bezpené komunikace mohou patit nap. digitální 
podpisy nebo šifrované spojení. 
 S urením zpsobu ohrožení je teba stanovit pimený zpsob zabezpeení, 
který by ml zajistit zejména: 
• dvrnost (informace je pístupná pro autorizované subjekty), 
• autenticitu (lze ovit pvod informace), 
• integritu (pouze oprávnné subjekty mohou nakládat s aktivy systému), 
• autorizaci (opravuje ovený subjekt k provedení uritého úkonu). 
Tyto tyi požadavky lze zajistit pomocí technologií. Kosiur pokládá za další požadavky 
záruky a soukromí, které spoívají zejména v dodržování zákon a dobrých mrav a 
závisí tak na chování jednotlivc v organizaci. (11) 
2.8 Ochrana osobních údaj
V každém systému, který slouží pro shromažování informací o osobách pípadn o 
osobních údajích principiáln jsou to vtšinou jméno, píjmení a bydlišt, musí být 
uplatnn zákon o ochran osobních údaj, který pedepisuje pro elektronickou 
komunikaci následující: 
- zákon popisuje práva a povinnost pro zpracování osobních údaj, 
- vymezuje povinnost na zpracování citlivých údaj, pístup subjektu údaj
k informacím, povinnost osob pi zabezpeení osobních údaj, oznamovací 
povinnost, postup pi likvidaci osobních údaj, ochrana práv subjekt údaj, 
- postup pedání osobních údaj do jiných stát, 
- innost úadu pro ochranu osobních údaj a sankce pi porušení zákona. 
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V našem pípad se jedná o elektronický obchod, který bude zpracovávat citlivé osobní 
údaje registrovaných zákazník. V tom pípad je nutné zabezpeit, aby se tyto citlivé 
data nedostaly do rukou tetích osob a to formou zabezpeení serveru, na kterém budou 
všechna data umístna. V pípadech, kdy je možné zneužití této databáze násilným 
vniknutím „hacker“ se volí varianta šifrování ukládaných dat standardními šifrovacími 
mechanismy. 
 Podle znní zákona lze za osobní údaj považovat "jakýkoliv údaj týkající se 
ureného nebo uritelného subjektu údaj. Subjekt údaj se považuje za urený nebo 
uritelný, jestliže lze na základ jednoho i více osobních údaj pímo i nepímo zjistit 
jeho identitu. O osobní údaj se nejedná, pokud je teba ke zjištní identity subjektu 
údaj nepimené množství asu, úsilí i materiálních prostedk". (19) Obsahuje-li 
tedy registrace zákazníka v elektronickém obchod kombinaci jméno, píjmení a adresa, 
jedná se nepochybn o osobní údaje. Pevzetím dat prvního nakupujícího se tedy majitel 
e-shopu stává i správcem osobních údaj. Podrobnjší informace ke znní a popis 
zákona je piloženo k diplomové práci jako Píloha 3 - Výatek ze zákona o ochran
osobních údaj zákona . 101/2000 Sb.
 Pokud e-shop od svých zákazník vyžaduje pi registraci vyplnní osobních 
údaj (staí kombinace jméno, píjmení a poštovní adresa), musí se ídit pi manipulaci 
s takovými daty Zákonem o ochran osobních údaj. (19) Podmínkou nutnou je 
oznámení Úadu pro ochranu osobních údaj, který nad ním nadále vykonává kontrolní 
innost a mže mu za nesplnní litery zákona dát dokonce až desetimiliónovou pokutu. 
(6) 
2.9 Bezpenost elektronického obchodu 
Na poátku Internetu, kdy se vytváely jednoduché internetové stránky s informativní 
hodnotou nebylo zabezpeení tak podstatné. Nebylo poteba chránit osobní údaje 
nakupujících uživatel, jejich platební transakce, informace o uskutenných 
- 29 - 
objednávkách a dalších. V dnešní dob je bezpenost hojn používaný pojem a vtšina 
firem investuje nemalé prostedky do zabezpeení svých systém. 
 Komunikace obecn mezi dvma uživateli je penos elektronických dat. Pokud 
tato data nejsou dostaten chránna libovolnou formou šifrování, pak je možné data 
z tohoto vlákna odchytit a peíst na jiném, než zúastnném poítai. Tento zpsob 
neoprávnné zásahu do komunikace využívá skupina nazývaná „hackei“. Tato skupina 
pak mže odcizené data jako jsou nap. bankovní úty, hesla pro pístup 
k elektronickým bankám a osobní údaje zneužívat pro soukromé úely nebo nezákonn
s nimi nakládat. 
 Proto je velmi dležité tyto penosy elektronicky chránit a znemožnit tak 
možnost jejich zneužití. K tomuto úelu se používá šifrované pipojení, které chrání 
komunikaci mezi zákazníkem a obchodníkem. 
2.9.1 Šifrované pipojení 
Obecn je známo, že pipojení uživatele k internetu je prostednictvím oteveného 
protokolu HTTP, který je možné „odposlouchávat“. Pro zabezpeení spojení je vhodné 
použít šifrované pipojení SSL (Secure Socket Layer), které bylo vyvinuto v roce 1996 
jako nekomerní otevený protokol. V dnešní dob jej mžeme používat pro soukromé i 
komerní úely neomezen. SSL je vrstva/protokol zabezpeující data na pechodu 
mezi aplikaní a transportní vrstvou (protokolem TCP/IP). Lze zajistit šifrování 
penášených dat a autentizaci serveru pomocí digitálních certifikát. SSL není nijak 
omezeno pouze na protokol HTTP. Pro použití SSL je teba mít na stran serveru 
nainstalovanou podporu SSL a také jej musí podporovat náš prohlíže, což 
v souasnosti podporují tém všechny. 
 To, že jsme se pipojili na webové stránky zabezpeené pomocí SSL, poznáme 
podle adresy (obsahuje navíc písmeno s, nap. https://server.cz) nebo podle indikace 
prohlížee. Obyejn je zabezpeení penosu indikováno ikonkou zameného zámku ve 
stavovém ádku okna prohlížee (viz obrázek . 1). V závislosti na nastavení nás 
prohlíže informuje o pechodu mezi zabezpeeným a nezabezpeeným režimem. 
Pokud máme upozorování zapnuto, objeví se dialogové okno, ve kterém mžeme 
pípadn odmítnout pechod do nezabezpeeného režimu. 
- 30 - 
Obrázek . 1 Zobrazení pechodu do SSL režimu 
(Zdroj: http://interval.cz/clanky/bezpecnost-predevsim-pouziti-ssl/) 
 Pi autentizaci ovujeme pravost klienta (resp. serveru) s nímž komunikujeme. 
Pi tomto procesu se používá asymetrické šifrování nap. algoritmus RSA (Rivest, 
Shamir a Adleman), tzv. digest a certifikáty: 
- digest je výbr znak z pvodní zprávy njakou funkcí. Tato funkce je vybrána 
tak, aby nebylo možné nebo alespo maximáln obtížné sestrojit k ní funkci 
inverzní a aby pro rzné zprávy vracela rzný digest, tj. aby nebylo možné, že 
by byl digest stejný pro rzné zprávy. 
- certifikát vydává nezávislá certifikaní autorita a podepisuje jej svým 
soukromým klíem. Pomocí veejného klíe certifikaní autority si pak mže 
kdokoliv ovit pravost certifikátu. Certifikát obsahuje jméno certifikaní 
autority, jméno subjektu, pro který byl certifikát vystaven, veejný klí subjektu 
a údaje o asové platnosti. 
Nyní popíši postup komunikace mezi dvma objekty „I.“ a „II.“. Oba mají k dispozici 
svj pár klí – soukromý a veejný: 
• I. ovuje, že komunikuje s II. a pošle II. inicializaní zprávu. 
• II. odpoví na inicializaní zprávu spolu se svým certifikátem. 
• I. oví pravost certifikátu. 
• II. odešle I. nezašifrovanou zprávu spolu s tzv. digestem (výbrem znak této 
zprávy), který zašifruje pomocí veejného klíe II. poslanou zprávu – získá tak 
digest. Tu samou funkci jakou použil objekt II. pro výpoet digestu aplikuje na 
nezašifrovanou ást zprávy a obdrží digest. Oba dva digesty porovná. Rovnají-li 
se, pak komunikuje opravdu s tou správnou osobou 
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 Pokud by mezi komunikující objekty I. a II. vstoupil další III. objekt (tzv. „main 
in the middle“), mohl by podvrhnout svj veejný klí a vydávat se za objekt II. 
Použitím certifikátu je zarueno, že posílaný veejný klí patí opravdu objektu II. 
Podobn také v posledním kroku je nutné ovení. Pouze objekt, který má správný 
soukromý klí (nejen ten veejný) úspšn projde autentizací. 
 Pi inicializaci spojení a pro zasílání klíe celé relace se v SSL používá 
algoritmus. Dohodnuté šifrování zstává v platnosti pro více po sob následujících 
spojení. Nové klíe se generují pro každý penos a používá se 128 bitový klí. (13) 
2.9.2 Elektronický podpis 
Cílem digitálního podpisu je zajistit, aby píjemce podepsané zprávy (dokumentu) ml 
jistotu, že zpráva byla podepsána tím, kdo to o sob prohlašuje a že podepsaná zpráva 
nebyla v prbhu penosu i po jejím uložení zmnna. Pístupy k ešení jsou rzné a 
pípad, který uvedu v této ásti, bude užívat techniky oznaené jako digitální podpis 
s dodatkem ke zpráv. 
 Abychom mohli efektivn podepisovat zprávy a ovovat identitu podepsaného, 
musíme mít k dispozici nkolik rzných prostedk. Jedná se o prostedky 
asymetrického šifrování a prostedky tvorby výtahu zprávy. 
 V asymetrickém šifrování využíváme dvojice klí, kdy jeden je oznaován jako 
veejný (anglicky Public) a druhý soukromý (anglicky Private, nkdy také Secret) klí. 
Klí je íslo o definované délce v bitech, piemž ím je delší, tím je možnost jeho 
prolomení menší. Oba klíe si osoba (nebo systém) vygeneruje pomocí speciálních 
prostedk. Privátní klí si chrání, veejný pak distribuuje rznými komunikaními 
kanály (na USB disku, na disket i jiném médiu, vystavením na webové stránce apod.) 
píjemcm podepsaných zpráv, i tm, kteí chtjí vlastníkovi veejného klíe zaslat 
zprávu dvrnou. Platí pravidlo, že pokud jedním klíem zprávu zašifrujeme, pak 
taková zpráva je dešifrována práv klíem druhým a zárove platí, že z jednoho klíe 
nelze odvodit klí druhý, i když tvoí tzv. pár. 
 Nyní již k realizaci vlastního digitálního podpisu, který schématicky znázoruje 
Píloha 2 - Digitální podpis s dodatkem ke zpráv a s využitím digitálního certifikátu. 
Pedpokladem jeho aplikace je vedle podpory asymetrického šifrování a tvorby výtahu 
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zprávy píslušnými programy i to, že píjemce zprávy má k dispozici veejný klí
odesílatele zprávy.  
Pokud je toto zajištno, pak je zpracování následující: 
1. odesílatel pomocí libovolného programu (nap. klienta elektronické pošty) 
napíše zprávu; 
2. odesílatel zvolí, že zpráva má být digitáln podepsána; 
3. píslušný program v procesu aplikace jednocestné funkce vytvoí ze zprávy 
výtah; 
4. tento výtah je pak zašifrován soukromým klíem odesílatele; 
5. pi šifrování výtahu zprávy je uživatel poádán o pístupové heslo 
k soukromému klíi; 
6. zpráva a zašifrovaný výtah zprávy je zaslán píjemci; 
7. píjemce zprávy, program který zprávu zobrazuje, aplikuje na zprávu shodnou 
jednocestnou funkci a vytvoí si výtah zprávy; 
8. píjemce zprávy následn dešifruje veejným klíem odesílatele zprávy došlý 
zašifrovaný výtah zprávy; 
9. v pípad, že se oba výtahy zprávy rovnají, pak autorem je odesílatel a zárove
bhem penosu nebyla narušena integrita zprávy (zpráva nebyla pozmnna); 
10. v opaném pípad bu byl použit nesprávný veejný klí, tj. klí nkoho jiného 
než odesílatele, nebo byla integrita zprávy narušena. 
Pi šifrování platí: 
- algoritmus šifrování je veejný, tj. matematická  konstrukce šifrování není nijak 
chránna; 
- algoritmy šifrování/dešifrování mají dva vstupy – zprávu, která má být 
zašifrována/dešifrována, a píslušný klí pro šifrování nebo dešifrování; 
- soukromý klí je chránn pístupovým kódem, ale i tak je jej nutno stežit ped 
zcizením. 
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Digitální podpis je mechanismu, který: 
- umožuje ovit integritu zprávy, to znamená, že zpráva nebyla modifikována; 
- umožuje ovit autenticitu zprávy, tj. zjisti, kdo je prvodcem zprávy; 
- v pípad legislativního zakotvení zajišuje také nepopiratelnost pvodu zprávy, 
tj. podepisující strana nemže pozdji popít, že je jejím pvodcem. 
 Pedchozí výklad týkající se digitálního podpisu je pro nás podstatný pi 
komunikaci s významnými zákazníky. Tento zpsob zabezpeení komunikace 
umožuje zasílání elektronických dokument bez obav s odposlouchávání a nebezpeí 
odcizení dležitých elektronických informací jako jsou nap. speciální cenové nabídky, 
faktury a další privátní elektronická data. 
2.10 Typy elektronických plateb 
Stejn jako v kamenném obchod platíme za zboží, stejn tak i v elektronickém 
obchod je povinnost uhradit objednané zboží. Platba se provádí nkolika zpsoby a 
každý má svoje pozitivní a negativní vlastnosti, které vysvtlím v následujících 
odstavcích. 
 Zatímco v internetových obchodech na vysplých západních trzích platí 
pibližn 80% zákazník platební kartou, u nás je preferovaným zpsobem platby 
dobírka. Tuto formu platby využívá 70-80% eských zákazník. Ve svt je pitom 
dobírka s 12% uživatel až na tetím míst za platebními kartami a pímým pevodem 
na úet. 
 Druhým nejoblíbenjším zpsobem platby na Internetu u nás je pevod penz na 
úet a platba na výdejním míst. Znanou popularitu získávají poslední dobou nákupy 
na splátky. Se zhruba 10% podílem se umísují platební karty a platební brány. 
Nabídková stana obchodník je co se týe metod pomrn koncentrovaná, dobírku a 
pevod na úet nabízí 97 % obchodník, následují platby na výdejním míst (74 %), 
platební brány (60 %), nákup na splátky (57 %), platební a úvrové karty (kolem 40 %). 
Studii zabývající se zpsoby plateb na internetu vypracovala Asociace pro 
elektronickou komerci (APEK) sídlící na webové stránce http://www.apek.cz. 
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2.10.1 Internetbanking 
Internetbanking je pro vtšinu bank a jejich zákazník v souasné dob velice 
populární. Oproti minulosti se dnes banky nesnaží klienty do svých poboek pilákat, 
ale naopak je nutí obsluhovat své úty na dálku, aniž by navštívili poboku. Tento nový 
trend moderního bankovnictví souvisí s obrovským rozmachem technologických a 
informaních systém, které se stávají pomrn levnou a bžnou souástí každodenního 
firemního i osobního života. Nové technologie umožují klientm provádt transakce a 
obsluhovat své úty pohodln, levnji, a to odkudkoli v jakoukoli denní i noní hodinu. 
 Nové komunikaní kanály, jako jsou nap. internet nebo mobilní telefon, jsou 
klientm bank nabízeny v podob konkrétních produkt a služeb. Nkteré banky tak 
iní pouze za úelem snížení svých náklad, jiné banky ovšem považují tento zpsob 
komunikace za svou konkurenní výhodu a chtjí se na tyto služby do budoucna 
orientovat. 
Nejastji uvádným dvodem je možnost pístupu ke svému útu odkudkoli a v 
jakoukoli denní i noní dobu, tedy 24 hodin denn. Další dležitou roli hraje i 
skutenost, že klient má vždy aktuální pehled o dní na svém kont a nemusí ekat na 
asov zpoždné papírové výpisy z útu zasílané bankou. Zstatky na útech klient
jsou pepoítávány v reálném ase a jejich úty jsou kontrolovatelné prakticky na 
jakémkoliv poítai pipojeném k Internetu. Dležitá je i úspora penz za poplatky a 
také velká úspora asu. 
Pomocí internetového bankovnictví lze nejenom sledovat aktuální zstatek a 
platební historii na útu a zadávat jednorázové platební píkazy, ale také zadávat, mnit 
a rušit trvalé píkazy k platb i inkasu, sledovat poskytnuté úvrové produkty, zakládat 
termínované vklady, zjišovat informace o úrokových sazbách a mnových kurzech a v 
poslední dob umožuje systém internetového bankovnictví i dobíjení pedplacených 
telefonních karet. 
 Zabezpeení je slabší stránkou Internetbankingu, a proto se ho banky snaží 
maximalizovat. Druh zabezpeení je spousta a krom stupn bezpenosti mají i rznou 
úrove uživatelského komfortu, piemž platí že ím je aplikace k uživateli pátelštjší, 
tím je nižší její úrove zabezpeení. 
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Banky v souasné dob využívají ti hlavní druhy zabezpeení: 
- zabezpeení pomocí hesla, 
- zabezpeení pomocí elektronického klíe, 
- zabezpeení pomocí certifikátu. 
Zabezpeení pomocí hesla  
 Nejrozšíenjší autentizaní techniku pedstavovala odjakživa hesla i PIN kódy 
apod., tedy techniky založené na ovování znalosti neho. Tento zpsob samozejm
nechybí ani v dnešním internetovém bankovnictví. Klient zadá uživatelského jméno, 
íslo a píslušné heslo pro vstup ke svému útu. 
 Hesla pedstavují spoustu nevýhod, uživatel si chce asto usnadnit pemýšlení a 
tak volí snadno zapamatovatelné a odhadnutelné heslo. Proto vtšina systém vyžaduje 
hesla splující urité parametry, nap. délka slova, poet íslic, malá, velká písmena 
apod. Pokud je heslo složité, uživatel si jej napíše na papír, ale ani tudy cesta nevede. 
Má to jedinou výhodu, že má uživatel heslo stále pi sob a mže se tak k útu pihlásit 
prakticky odkudkoli. Zjistí-li heslo cizí osoba, systém nerozezná, že se nejedná o 
pravého majitele útu.  
 Heslo však majitel útu nemusí vyzradit pouhou svojí neopatrností. Šikovný 
„hacker“ umí tzv. odposlouchávat klávesnici. To znamená, že vidí, které znaky a v 
jakém poadí majitel útu prostednictvím klávesnice zadává. Existují také rzné 
dešifrovací programy, které umjí vygenerovat "to pravé" heslo.  
Zabezpeení pomocí elektronického klíe 
 Vyšším stupnm úrovn zabezpeení je autentizaní kalkulátor, který 
pedstavuje hardwarovou variantu ovení uživatelovi identity pomocí elektronického 
klíe. Pístup je chránn PIN kódem, po jehož zadání se vygeneruje heslo s omezenou 
asovou platností. Pomocí tohoto hesla pak uživatel potvrzuje provedení njaké operace 
na bankovním útu nebo pístup k nmu. Elektronický klí (PIN kód) mže mít nkolik 
podob. Tou první je již výše zmínný autentizaní kalkulátor, dalším zpsobem je 
zasílání kód na mobilní telefon nebo e-mailem.  
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Zabezpeení pomocí certifikátu 
 Nejbezpenjším ešením je zabezpeení pomocí certifikátu. Tento systém 
využívá princip tzv. asymetrické kryptografie. To znamená, že klient vlastní dva klíe 
jeden soukromý, který drží v tajnosti a jeden veejný, který je dostupný komukoli. 
Základní vlastností tchto dvou klí je, že to co jeden zašifruje, lze pouze druhým z 
dvojice rozšifrovat. Veejný klí a osobní informace urující identitu osoby, které daný 
veejný klí patí, svazuje je dohromady digitální certifikát. Jeho vydávání zajišují tzv. 
certifikaní autority po ovení totožnosti osoby a prokázání vlastnictví soukromého 
klíe. Certifikaní autoritou v prostedí internetového bankovnictví bývají vtšinou 
banky. 
 Soukromý klí mže mít klient uložený v souboru na pevném disku poítae, na 
ipové kart, disket, pamové kart, USB flash disku. Zaruen nejbezpenjší je 
varianta uložení soukromého klíe na ipové kart, její nevýhodou je však nutnost 
dokoupit si k ní speciální tecí zaízení. Uložení v souboru v poítai i penášení na 
disketách, pamových kartách, flash disku je rizikové pedevším v situacích, kdy 
majitel útu ovládá svoje konto prostednictvím veejn pístupných poíta, nap. 
internetová kavárna. 
 V dnešní dob se banky snaží využívat co nejbezpenjší zaízení na ochranu 
proti cizímu zneužití. Pouhý jeden pípad vtšího nabourání se do cizího kanálu 
internetového bankovnictví by znamenal nejen individuální ztrátu poškozeného, ale také 
citelnou ránu do celého systému pímého bankovnictví. Ztráta dvry v tento druh 
komunikace by byla pro banky velmi citelná. 
 Proto se již dnes uvažuje o dalších formách ovování identity klienta, jako jsou 
pedevším biometrické metody. V pípad využití tchto metod by uživatel v budoucnu 
mohl prokazovat svoji identitu napíklad otiskem prstu, oním pozadím, tvarem 
duhovky nebo hlasem. Ale na takovéto formy zabezpeení si budeme muset hlavn z 
dvodu vývojových a finanních ješt njakou dobu pokat. 
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2.10.2 Kreditní karty 
Platby kreditními (debetními) kartami na Internetu v souasné dob patí k moderním a 
bezpeným metodám. V zahranií tyto typy plateb naprosto dominují zejména v B2C 
segmentech trhu a nelze si tam dnes obchodování na Internetu bez platebních karet 
pedstavit. V eské republice jejich význam kontinuáln stoupá a dá se pedpokládat, že 
po zboení mýt o nebezpenosti placení kartami, dosáhne bhem následujících let 
významu srovnatelného napíklad s nmeckým, britským nebo americkým trhem. 
 Platby kartami jsou dnes již naprosto bezpené. Velká ást platebních bran dnes 
používá bezpenostní systém 3D-Secure, který zajišuje bezpenost tím, že údaje o své 
kart nakupující neposkytuje obchodníkovi, ale pímo bance. Penos informací o kart
probíhá pomocí HTTPS protokolu, který údaje klienta zakóduje tak, že si nikdo krom
banky údaje nemže peíst. Zákazník mající kartu vydanou pod systémem 3D-Secure 
navíc mže rozšíit proces autentizace pi placení o další údaje, které zná pouze on a 
nikdo jiný jeho kartou nezaplatí, i kdyby si zkopíroval obvyklé údaje kreditní karty 
(íslo, datum expirace, kontrolní íslo). Zákazník platící tímto typem karty je pak vždy 
vyzván k zadání pídavných údaj, které si nastavil (nap. jméno papouška, poslední 
tyíslí pasu ap.). Teprve po zadání odpovídajících údaj je transakce provedena. 
 Na zaruení bezpenosti platby kreditní kartou se používá nejnovjší SSL 
systém (Secure Socket Layer). V souasnosti je to nejpreferovanjší technologie, jak 
zaruen bezpen pevést citlivé údaje platební karty pes internet. Platba a verifikace 
platební karty je organizovaná prostednictvím zabezpeených informaních systém. 
Stránky jsou zakódované technologií SSL, která zajistí zabezpeení poskytnutých údaj
bhem bankovní transakce. Všechny údaje, která zákazník zadává jsou ihned 
zakódované na jeho poítai a také na serveru banky. Poítaová úprava díky 
šifrovacímu klíi umožní použít bankovní informace. 
2.10.3 Elektronické šeky 
Zatímco ve Spojených státech amerických jsou platby pomocí papírových šek stále 
vysoce populární, v Evrop tomu tak není a chu používat je ím dál víc menší. Tento 
klesající stav mají na svdomí dva dvody. Prvním je zpracování papírových šek, které 
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je drahé a ten druhý mají na svdomí debetní karty, pi jejichž použití každá transakce 
vyžaduje elektronickou verifikaci dostatené hotovosti na útu. To znamená, že jde 
prakticky o skoro stejnou operaci jako pi použití šeku a navíc mnohem pohodlnjší a s 
dalšími výhodami. 
 Je jasné, že zde vzniká poteba pro platební systém podobný šekm, ve kterém 
jsou finanní prostedky penášeny z útu banky plátce na úet v bance píjemce v ase, 
kdy dochází k samotné transakci. Z hlediska bank by bylo co nejvíce žádoucí využít 
existující mezibankovní sít pro pevod hotovostí. Nkteré z tchto platebních systém
se snaží využívat maximum z existujících bankovních infrastruktur, nkteré pracují v 
tomto ohledu zcela samostatn. 
 Stejn jako jeho papírový kolega, obsahuje i elektronický šek instrukce pro 
plátcovu banku, které íkají, kolik penz a na jaký úet se mají pevést. Fakt, že šek je v 
elektronické form a je transportován pes poítaovou sí mže dovolovat vtší 
flexibilitu jeho držiteli. Mohou se také využívat nové služby, jako napíklad možnost 
okamžitého ovení dostatku financí k proplacení. Bezpenost je zvýšena kontrolou 
digitálního podpisu. Šekové platby mohou být jednoduše integrovány do elektronických 
objednávek a fakturovacích proces.  
2.10.4 Mikroplatby 
Mikroplatby (anglicky Micropayments) jsou vlastn obdobou digitální hotovosti, 
obchodníci je však používají u velmi malých ástek (anglicky Microcash), které se 
pohybují v oblasti halé. Píkladem mže být platba za petení lánku v nkterém 
z online magazín, poslech internetového rádia nebo stažení souboru ve formátu MP3 
(hudební soubor v elektronickém formátu). 
 Mnozí provozovatelé server jsou pesvdeni, že mikroplatby zajistí serverm 
vtší nezávislost a stanou se v budoucnu alternativou píjm z reklamy. 
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2.10.5 Paypal a PayPay systémy 
PayPal je nejpoužívanjší internetový platební systém, umožující jak posílat tak 
pijímat peníze a uskuteovat mezinárodní platební operace. Registrací, která trvá 
velmi krátce (pibližn do 5 minut) získáme plnohodnotný „mezinárodní bankovní 
úet“. Nevýhody PayPal jsou takové, že rozhraní dosud není v eštin a peníze lze 
posílat jen na bankovní úet uživatele (toto se týká jen bankovních út, peníze lze 
samozejm zasílat na jiné PayPal úty nebo jimi platit za online služby, nebo online 
nákupy zboží po celém svt). 
 Majitelé PayPal útu kteí vlastní internetový obchod, nebo jinou online aplikaci 
pomocí které prodávají zboží, nebo služby, mohou do svých internetových stránek 
implementovat PayPal aplikaci, pomocí které jim mohou zákazníci z celého svta 
(majitelé PayPal útu nebo vlastníci platební karty umožující platby na internetu) za 
zboží a služby platit online. Tržba je zaslána na jejich PayPal úet, online platby jsou 
samozejm provádny zabezpeen.  
 PayPal i PayPay jsou vhodným a levným nástrojem k platbám ze zahranií, nebo 
platbám do zahranií, a to jak obchodním tak i soukromým. Využití soukromních plateb 
se nabízí napíklad v pípad kdy v zahranií pracujeme a potebujeme dom poslat 
peníze. K plnému využívání obou internetových platebních systém, je zapotebí 
ovení uživatele, ovení probíhá pomocí platební karty urené pro platby na internetu. 
2.10.6 Platební systémy v eských elektronických obchodech 
Nyní se budu zabývat nejbžnjšími možnostmi placení za zboží v eských 
elektronických obchodech: 
• dobírka – vybrané zboží je dorueno nkterou z pepravních agentur jako je 
nap. PPL, DHL nebo eskou poštou, která nabízí zatím nejlevnjší pepravní 
podmínky. Zákazník zaplatí až pi pevzetí tohoto zboží. Tento zpsob nákupu 
je používán nejastji, jeho nevýhodou je navýšení ceny o píplatek pošt za 
poskytnutou službu. 
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• platba prostednictvím úvrových karet – v souasnosti se využívá OK karta od 
Multiservisu nebo HomeCreditu a nelze vylouit, že v budoucnu se podobná 
forma prodeje na úvr rozšíí. Placení OK kartou probíhá takovým zpsobem, že 
bhem objednávky vyplníte autorizaní formulá a následn pi pedání zboží 
pedložíte svoji OK kartu a potvrdíte pevod penz svým podpisem. 
• platba v hotovosti pi pevzetí – s rostoucím využitím dodávek zboží 
prostednictvím dopravních spoleností, pípadn vlastní dodávkové služby, se 
úhrada v hotovosti využívá velmi výrazn už dnes. V budoucnu s rostoucím 
technickým zabezpeením a vzrstající dvrou zákazník v internetové 
možnosti, však ustoupí jiným zpsobm plateb. 
• on-line platba prostednictvím banky – tento penžní ústav byl první v eské 
republice, který se zamil na možnosti využití Internetu v pímém 
bankovnictví. Již dnes má pi platb internetových nákup výraznou pozici a 
jeho služby využívá znané procento virtuálních prodejen a lze pedpokládat 
další rozšíení. 
• platební karty – detaily placení jsou rzné a je tedy nutné se seznámit 
s konkrétními pravidly píslušného e-obchodu. Pijímány jsou pevážn
následující karty: VISA, MasterCard, American Expres a další. V eské 
republice jsou používány k úhrad zboží ojedinle, zejména z dvodu malé 
rozšíenosti tohoto typu karet v populaci a omezené bezpenosti z dvod
„fishingu“ hacker (podvodná technika k získání citlivých údaj). 
• GSM banking – platba prostednictvím mobilního telefonu. Pokud má klient 
službu GSM banking zízenou u své banky, mže získávat kdykoliv, snadno, 
rychle a bezpen nejrznjší informace o svém útu, provádt bankovní 
transakce a využívat dalších služeb. V souasnosti tuto službu ze tí eských 
operátor nabízí všichni operátoi. 
2.11 Logistika nákupu a prodeje 
„Logistika je obecn chápána jako integrované plánování, formování, provádní a 
kontrolování hmotných a s nimi spojených informaních tok, vývojem a nákupem 
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poínaje, výrobou a distribucí podle požadavk zákazníka kone tak, aby byly splnny 
všechny požadavky trhu pi minimálních nákladech a minimálních kapitálových 
výdajích.“ (8) 
 Jednou z výhod elektronického obchodu je možnost aktivn reagovat na aktuální 
objednávky zákazník vzhledem ke spoteb prostoru zboží ve sklad. Není poteba 
nutn držet velké množství prodávaného zboží na sklad, ale se zajištním potebného 
manipulaního asového prostoru jsme schopni, bhem tohoto asu, objednat zboží od 
dodavatele, naskladnit, zabalit a odeslat zboží k zákazníkovi. Tento manipulaní as je 
vhodné u každého výrobku uvádt, abychom si udrželi, neustálý kontakt se zákazníkem 
a jeho asovými požadavky. 
 V pípad, že bychom monitorovali velké množství objednávek od uritého 
zboží nepetržit v prbhu prodeje, pak bychom mohli vytvoit efektivní skladové 
zásoby pro tento druh sortimentu. 	ízení zásob spoívá v neustálém hledání rovnováhy, 
kdy nedostatené zásoby zpsobující nespokojenost zákazník a ztráty 
z nerealizovaných projekt a nadmrné zásoby naopak zvyšují náklady na jejich 
financování a skladování. 
 Systém plynulého zásobování CRP (Continuous Replenishment) je systém ízení 
zásob metodou Just In Time (metoda spoívá v ešení asové a vcné vazby pohybu 
zboží s cílem odstranit zásoby a nahradit je pesn fungujícími dodávkami ). Systém 
CRP mní tradiní proces zásobování ízený maloobchodem v proces vzájemné 
spolupráce, kde požadavky na zásobování stanovuje dodavatel podle informací 
pijatých od maloobchodu. Proces plynulého zásobování tak zaíná pijetím zprávy 
elektronické výmny dat popisující denní stav zásob. Pijatá data jsou vyhodnocena, 
zaazena do archívu a dále použita jako podklad pro sestavení pedpovdi a návrhu 
objednávky. CRP aplikace generuje na základ historie vývoje dodávek týdenní 
pedpov a stanovuje bezpenou hladinu zásob. Tato pedpov je vytváena s 
ohledem na plánované období, aktuální trendy vetn ochrany vi mimoádným 
výkyvm. CRP aplikace navrhuje objednávky a uruje doporuená množství na základ
porovnání množství dostupného zboží na sklad s oekávaným prodejem. Po 
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uskutenní základních výpot optimalizuje dodávku asovým vyvážením zásob zboží 
s ohledem na logistiku, pepravní aj. omezení. (3) 
 Podobnou metodou je metoda rychlé odezvy (Quick Response). Informace o 
obhu výrobku a stavu zásob jsou plynule pedávány mezi jednotlivými leny 
distribuního etzce. 
  
 V systému ízení zásob dodavatelem VMI (Vendor Managed Inventory) 
navazujícího na systém plynulého zásobování dodavatelem zcela pebírá úkoly bžn
spojované s objednáváním zboží. Jedná se o upednostování spíše variabilních náklad
ped náklady fixními. Služba VMI bžn zahrnuje: 
• doplování zásob na základ pedpovdi, 
• zajištní a kontrolu kvality všech obal a obalových ešení, 
• jedno kontaktní místo znamená jedna faktura, 
• omezené riziko zastarávání zásob obalového materiálu, 
• ízení všech subdodavatel. 
 Existuje ješt ada dalších systém ízení zásob. V této práci je uveden pehled 
pouze základních a nejužívanjších. Práv logistika mže být jednou z nejkrititjších 
ástí elektronického obchodu. Její podcenní se jist nevyplatí a pi zpsobu prodeje si 
musíme uvdomit, že internetový prodej je v podstat zásilkový prodej. Vyplatí se tedy 
mít nejžádanjší zboží na sklad, a to mén objednávané dodat v co nejkratší dob. 
Práv u speciálního a zídka objednávaného zboží se vyplácí více komunikovat se 
zákazníkem a samozejm mít zajištno více dodavatel, kdyby nkterý z nich neml 
požadovanou vc na sklad. 
 Je poteba z hlediska zákazníka jasn definovat zpsob dopravy popípad
nabídnou mu více možností. Samozejmostí by mlo být doplnní adekvátního 
poštovného (dopravného) do výpotu objednávky. Práv tuto ást mnoho 
elektronických obchod zanedbává, k jejich škod. (14) 
- 43 - 
3 Analýza problému a souasný stav 
ešené problematiky 
Spolenost Secsystem spol. s r.o. byla založena v roce 1992 s hlavní inností v oboru 
zabezpeovacích systém. O rok pozdji byla otevena poboka v Praze a portfolio 
produkt se rozšíilo na zabezpeovací systémy, kamerové systémy, elektronickou 
požární signalizaci a perimetr. Dalším rokem bylo psobení rozšíeno o další systémy a 
to elektronickou kontrolu vstupu. V roce 1997 byla otevena poboka v Ostrav a v 
Plzni, které se staly obchodní i projekní podporou centrále v Brn. V souasné dob
firma zamstnává 89 osob. Spolenost je rozdlena na ústedí v Brn, kde pracuje 51 
osob a dále je rozdlena regionáln na 3 poboky, které sídlí v Praze obsazující 19 osob, 
Ostrav pracuje 9 osob a v Plzni pracuje 10 osob. Jednotlivé poboky mají svého 
oblastního ídícího manažera, který spravuje chod poboky a je zodpovdný za 
zpracování a dodržování kvartální report a kvót pro vrcholové vedení sídlící v ústedí 
spolenosti. Struktura odpovídá liniov štábní organizaci a je znázornna na obrázcích 
v kapitole 3.3. 
 Pedmtem podnikání je velkoobchod, specializovaný maloobchod, 
zprostedkování obchodu a služeb, poskytování technických služeb k ochran majetku a 
osob a poskytování software a poradenství v oblasti hardware a software. Spolenost je 
zaregistrována v obchodním rejstíku jako právnická osoba. 
 Jedná se o obchodn-inženýrskou spolenost zamenou na komplexní dodávky 
zabezpeovacích technologií. Psobí v oblasti systém elektronické kontroly vstupu, 
elektronických zabezpeovacích signalizací, kamerových systém, elektronických 
požárních signalizací a perimetrických sníma. Jedná se o jednoho z nejvtších 
specializovaných dodavatel zabezpeovacích technologií a slaboproudých 
zaízení psobností po celé eské republice. 
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 Firma dále nabízí kompletní technickou podporu instalaním firmám i 
koncovým zákazníkm (pomoc pi návrzích, projekci, oživování i provozu) – 
standardní i nadstandardní ja poskytována týmem kvalifikovaných odborník. Jedním 
ze speciálních oddlení je integraní a projekní oddlení, které se vnuje rozsáhlým a 
složitým bezpenostním systémm. 
 Spolenost obchoduje s nkolika desítkami dodavatel, kteí jsou se spoleností 
vcn i systémov propojení, a zaruuje se tak profesionální pístup pi ešení 
systémových projekt. 
 Již od svého vzniku psobí ve spolenosti vývojový tým, propojený ve všech 
oddleních. Tento tým skládající se z manažer a vývojových technik zajišuje 
variantu jednotlivých nabízených produkt a rozšiuje tak sortiment o nižší 
ekonomickou tídu systém, na druhou stranu však se zárukou kvality a funknosti. 
 Spolenost je založena na tech pilíích. V prvé ad se jedná o komplexní adu 
bezpenostních technologií a systém, za druhé o rychlé a spolehlivé dodávky zboží 
pímo ze skladu a pokrytí celé eské republiky a za tetí se spolenost sousteuje na 
konzultaní innost, stabilní a záruní technickou podporu. Tímto postojem je vždy 
zákazníkovi otevená a uspokojuje tak velmi široký okruh složitých a atypických ešení. 
 Marketingové služby jsou vedeny na nejvyšší úrovni což dokazuje aktivní úast 
na konferencích týkající se bezpenostních technologií a již nkolikaleté zkušenosti na 
veletrzích, kde pravideln vystavuje nejnovjší technologie z oboru vetn nových 
vývojových prvk. Dále se firma zamuje na propaganí innosti nap. inzerci ve 
vdecko-technických asopisech a na elektronických konferencích. 
3.1 Historie spolenosti 
 Pro piblížení historie spolenosti a postupný vznik oddlení a poboek 
spolenosti, je zde vytvoena asová posloupnost jednotlivých aktivit: 
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Události roku 1992: 
• vznik firmy, pedmtem podnikání je velkoobchod, specializovaný maloobchod, 
zprostedkování obchodu a služeb, poskytování technických služeb k ochran
majetku a osob a poskytování software a poradenství v oblasti hardware a 
software, 
• firma zamstnává 6 pracovník, kteí mají rozdleny jednotlivé skupiny zboží 
podle zpsobu zamení (jedná se o odvtví elektronických zabezpeovacích 
systém. 
Události roku 1993: 
• otevení poboky v Praze, 
• vytvoení zázemí pro stabilní poboku spolenosti a postoupení technických 
ešení klíových regionálních zákazník. 
Události roku 1997: 
• otevení poboky v Ostrav a Plzni, 
• vytvoení týmu technických specialist pro jednotlivé obory bezpenostních 
elektronických systém. 
Události roku 2003: 
• zamení se na standardy ISO 9001, 
• zamení se na zvýšení hodnoty poskytovaných služeb a technické zázemí, 
• nasazení ERP systému. 
Události roku 2008: 
• další vývoj informaního systému, který poskytuje plnohodnotný CRM 
(Customer Relationship Management) systém, ERP (Enterprise Resource 
Planning) systém a slouží jako zdroj pro interakci s elektronickým obchodem, 
• návrh a implementace elektronického obchodu spolenosti, 
• firma zamstnává 89 pracovník. 
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3.2 Souasnost spolenosti 
Firma psobí na trhu s bezpenostními systémy již adu let a vytvoila si tak vedoucí 
pozici nejen vzhledem ke kvalit nabízeného sortimentu, ale také i vzhledem 
k technickému zázemí, které spolenost k prodanému zboží poskytuje. Pro partnerské 
organizace a jejich obchodníky se jedná o pravidelná školení a prezentace, aby tito 
pracovníci byly schopni navrhnout nejvýhodnjší variantu poptávaných systém pro 
koncové zákazníky, dále pak prezentace nových produkt pro vedoucí pracovníky a 
projektanty spolupracujících firem, a v neposlední ad i technické zázemí pro montážní 
skupiny. 
 Pi stávajícím rozvoji informaních systém a zejména Internetu se firma 
rozhodla proniknout se svojí nabídkou na elektronické tržišt specificky nazývané e-
market. Z tohoto dvodu jsou vytvoeny podklady a analýzy pro návrh elektronického 
obchodu a implementaci ve spolenosti. Vzhledem ke složitosti problému jsou 
zpracovávány podklady od nejvhodnjších spoleností vybraných IT specialisty 
spolenosti a tyto jsou dále tídny podle rozsahu a možností zpracování požadavk. 
3.3 Organizaní struktura 
Pro pochopení a piblížení organizaní struktury spolenosti pedkládám dva 
schématické obrázky, které zachycují organizaní strukturu z pohledu jednotlivých 
provozoven, a dále organizaní strukturu zamstnanc a oddlení spolenosti, které jsou 
provázány napí všemi regionálními provozovnami. 
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Obrázek . 2 Organizaní struktura z pohledu provozoven 
(Zdroj: vlastní) 
 Na obrázku . 2 je zeteln vidt, že krom ústedí spolenosti psobící 
v brnnském regionu jsou oteveny poboky dále také v Praze, Ostrav a v Plzni. Ze 
svého strategického hlediska se jedná o regiony, kde je velmi významný potenciál 
nových a již bžících projekt zvlášt u významných spoleností s celorepublikovým 
psobením. V rámci poboek se jedná o technické zázemí pro projekty, které vyžadují 
24 hodinovou pohotovost a náronou technickou podporu. 
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 Na obrázku . 3 si mžeme všimnout, že na nejvyšší úrovni je editel 
spolenosti, který je zodpovdný za provoz všech dílích oddlení. Pímo odpovdný 
editeli spolenosti jsou technický editel (zajišuje technický rozvoj a konzultace, 
vývoj a integraci nejnovjších technologií), provozní editel (zodpovídá za provoz 
ústedí, poboek, dále má na starosti provozní organizaci a samostatné projekty v rámci 
spolenosti) a jednotlivá obchodní a provozní oddlení. 
 Provozní editel je zodpovdný za provoz spolenosti, obstarávání 
kanceláského vybavení, údržbu movitého a nemovitého majetku spolenosti, kontrolu a 
nákup ostatních provozních prostedk. Pímo odpovdné provoznímu editeli je  
oddlení sekretariátu. 
 Ostatní oddlení spolenosti jsou vytvoena dle povahy a struktury prodejního 
sortimentu. Každé z oddlení je složeno z vedoucího oddlení, produktového manažera, 
technického specialisty a manažera pro klíové zákazníky. Mezi oddlení, kde psobí 
více jak jeden technický specialista patí oddlení elektronických zabezpeovacích 
technologií, oddlení kamerových systém a oddlení elektronické kontroly vstupu. 
Tato vyjmenovaná oddlení zajišují vtšinový pínos chodu spolenosti a s tím souvisí 
i vtší zájem zákazník o dostupnost této technické podpory. 
3.4 Strategická analýza spolenosti 
3.4.1 Analýza SWOT 
SWOT analýza je metoda, za pomocí které je možné identifikovat silné (anglicky 
Strengths) a slabé (anglicky Weaknesses) stránky, píležitosti (anglicky Opportunities) a 
hrozby (anglicky Threats), spojené s uritým projektem, typem podnikání, opatením, 
politikou apod. Jedná se o metodu analýzy užívanou pedevším v marketingu, ale také 
nap. pi analýze a tvorb politik (Policy Analysis). S její pomocí je možné komplexn
vyhodnotit fungování firmy, nalézt problémy nebo nové možnosti rstu. Je souástí 
strategického (dlouhodobého) plánování spolenosti. Pi aplikaci SWOT analýzy v 
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oblasti lidských zdroj jsou silné a slabé stránky chápany jako analýza souasnosti, 
možnosti a hrozby jako analýza dalšího možného vývoje. Výstupem kompletní analýzy 
SWOT je chování spolenosti, která maximalizuje pednosti a píležitosti a 
minimalizuje své nedostatky a hrozby.  
Interní analýza 
Silné stránky Slabé stránky 
Píležitosti
S-O-Strategie: 
Vývoj nových metod, které jsou vhodné 
pro rozvoj silných stránek spolenosti 
(projektu). 
W-O-Strategie: 














Použití silných stránek pro zamezení 
hrozeb. 
W-T-Strategie: 
Vývoj strategií, díky nimž 
je 
možné omezit hrozby, 
ohrožující naše slabé 
stránky. 
Tabulka . 2 lenní SWOT analýzy pomocí mížky 
(Zdroj: http://cs.wikipedia.org/wiki/SWOT) 
 Základ metody spoívá v klasifikaci a ohodnocení jednotlivých faktor, které 
jsou rozdleny do ty výše uvedených základních skupin. Vzájemnou interakcí faktor
silných a slabých stránek na jedné stran vi píležitostem a nebezpeím na stran
druhé lze získat nové kvalitativní informace, které charakterizují a hodnotí úrove jejich 
vzájemného stetu. 
 Úelem SWOT analýzy je posoudit vnitní pedpoklady firmy, uskutenit 
zámry a cíle a zárove posoudit vnjší píležitosti a omezení diktovaná trhem. Tato 
analýza je spojením analýzy S-W a analýzy O-T. Je nazvána podle poáteních písmen 
tchto anglických slov: 
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a) Silné (anglicky Strengths) stránky firmy: 
Obchodní tajemství. 






3.4.2 Porterova analýza 
Jedná se o analýzu podniku pomocí Porterova pti-faktorového modelu. „Model 
vychází z pedpokladu, že strategické pozice firmy psobí v uritém odvtví, resp. na 
uritém trhu, je pedevším psobením pti základních initel (faktor):“ (9) 
- rivalitou firem psobících na daném trhu (konkurenním prostedí), 
- vyjednávací silou zákazník (odbratel), 
- vyjednávací silou dodavatel, 
- hrozbou substitut, 
- hrozbou vstupu nových konkurent. 
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Obrázek . 4 Porterv model 
(Zdroj: http://www.vlastnicesta.cz/akademie/marketing/marketing-metody/porteruv-
model-konkurencnich-sil/) 
 Tato analýza pomáhá firm urit si zpsob získání konkurenní výhody, dále 
vede k lepší podpoe proces a k jejich celkovému zefektivnní. Umožuje urit si nové 
funkce (nepodporované typizovaným software), podporovat specifický proces, anebo 
urit, jak vynaložit prostedky na vyerpání rozpotu ke konci roku. 
Pomocí modelu pti Porterových sil mžeme u této firmy analyzovat: 
a) Síla odbratel
Obchodní tajemství. 
b) Vstup nových konkurent
Obchodní tajemství. 















e) Konkurenní prostedí 
Obchodní tajemství. 
3.4.3 Analýza dosavadní strategie 
Obchodní tajemství. 
3.4.4 Konkurenní prostedí 
Pro souasné globální konkurenní prostedí je typické, že zákazníci oekávají stále 
více, mají možnost vtší volby, a jsou ke znakám mén loajální. I když se zdá, že 
celosvtoví vdci v rzných oborech jsou nedostižitelní, musí v každém pípad i tyto 
podniky restrukturovat své marketingové strategie, mají-li zachytit mnící se poteby 
zákazník a pekonat sílící konkurenci. Z dlouhodobého hlediska je pežití kteréhokoli 
podniku a oboru podnikání riskantní. 
 Pokles relativní kvality výrobk a služeb ve srovnání s konkurencí nutn
neznamená skutené snížení kvality výrobk a služeb. V ad pípad to znamená, že 
konkurence zvýšila zákazníky vnímanou kvalitu výrobk a služeb více než toho byl 
schopen podnik. Tím podnik snížil svou konkurenceschopnost na trhu. Pi poklesu 
relativní kvality výrobk a služeb, spojené zárove s poklesem prodej nových a 
modifikovaných výrobk ve srovnání s konkurencí, bylo velmi obtížné udržet 
zákazníky, protože se snižovala spokojenost zákazník a podíl nespokojených 
zákazník rostl. 
 V oboru zabezpeovacích systém a slaboproudých zaízení se jedná o 
specializované konkurenní prostedí, které je hnané hlavn silou technologických 
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zvrat. Pi vzniku jakékoliv konkurenní výhody však netrvá dlouho odezva od 
ostatních firem v podob podobné technologie. 
3.4.5 Analýza vnjšího okolí 
Obchodní prostedí, ve kterém se firma pohybuje, ukazuje na oblast elektrotechnických 
a elektronických bezpenostních systém. Z ásti zasahuje i do oboru informaních 
systém vzhledem k nabízenému sortimentu síových modul a pevodník v oddlení 
strukturované kabeláže a komunikace. Jelikož firma pracuje pevážn s informaní a 
komunikaní technologií, budou pro ni stžejní zmny, které se objeví na úrovni 
technických, kde tempo technologických zmn a investice do výzkumu a vývoje odrazí 
pipravenost spolenosti. Pi držení kroku s tmito vývojovými zmnami pináší firm
konkurenní výhody jak v elektrotechnických, tak i v informaních oblastech. 
 Prostedí, které bude dále psobit na prodej a distribuci sortimentu bude záviset 
na zamení cílového tržního segmentu. V podstat pjde o rozdlení trhu dle hlediska 
ekonomického (inflace, úroková míra, koupschopnost), demografického (stav 
populace, vková struktura, vzdlanost), technického, politického (legislativa, fiskální a 
monetární politika) a kulturního (dlouhodob sdílené hodnoty, životní styl, sociální 
cítní, apod.). Vzhledem k tmto makroekonomickým hlediskm musíme pistupovat i 
pi vytváení co nejefektivnjší marketingové strategie. Dležité je, abychom 
vynaložené úsilí a kapitál co nejlépe zptn zhodnotily v podob zisk. Pro získávání 
informací o prodejnosti zboží mžeme využívat elektronické dotazníky, statistické 
analýzy nebo nap. prodejnost jednotlivých znaek a druh. 
3.4.6 Výbr optimální strategie 
Obchodní tajemství. 
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3.5 Marketingová analýza prostedí podniku 
Marketingová strategie je ztotožována s dlouhodobým plánem a plánováním 
organizace – nejdíve se sbírají a analyzují informace, na jejich základ je zformulována 
strategie, od které se oekává, že bude mít relativn dlouhodobou platnost. Strategie je 
ztotožována se schopností firmy reagovat na mnící se podmínky vnjšího i vnitního 
prostedí. Zdrazuje se nutnost kontinuálního vytváení strategií, pipravenosti na 
rzný vývoj prostedí, strategie má podobu scéná, pipravených na rzný vývoj 
prostedí. 
 Proces vytváení hodnoty je považován za budoucí zdroj konkurenní výhody. 
Díve pi uplatování marketingových strategií byl kladen draz na maximalizaci 
jedinené transakce, nabídku maximální slevy a dodání produktu. V dnešní dob se 
rozvíjí pohled na udržování dlouhodobých vztah se zákazníky (zpsob myšlení 
„výhra-výhra“), schopnost vytvoení odpovídající hodnoty pro zákazníky a dodání 
znalostí a schopností. 
 Analýza vnitního prostedí firmy nám slouží k identifikaci silných a slabých 
stránek spolenosti. Musíme vycházet z cíle práce a tím je navržení elektronického 
obchodu pro firmu. Pro toto navržení bude mít význam struktura marketingového mixu, 
která je dána tymi prvky. Jsou to výrobek (product), cena (price), distribuce (place) a 
komunikace (promotion). (9) 
3.5.1 Marketingový mix ve spolenosti 
Marketingový mix pedstavuje a konkretizuje všechny kroky, které organizace provádí, 
aby povzbudila poptávku po produktu (i v pípad demarketingu ji snížila). Tyto kroky 
se rozdlují do ty promnných (viz obrázek . 5):  
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1. Produkt - oznauje nejen samotný výrobek nebo službu (tzv. jádro produktu), 
ale také sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, znaku, záruky, služby 
a další faktory, které z pohledu spotebitele rozhodují o tom, jak produkt 
uspokojí jeho oekávání.  
2. Cena - hodnota vyjádená v penzích, za kterou se produkt prodává. Zahrnuje i 
slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo možnosti úvru.  
3. Místo - uvádí, kde a jak se bude produkt prodáván, vetn distribuních cest, 
dostupnosti distribuní sít, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy.  
4. Propagace - íká, jak se spotebitelé o produktu dozví (od pímého prodeje pes 
public relations, reklamu a podporu prodeje). 
Obrázek . 5 Zacílení promnných marketingového mixu na zákazníka 
(Zdroj: vlastní) 
Je teba zdraznit, že marketingový mix je taktická, nikoli strategická pomcka. To je 
klasická chyba mnoha marketingových pracovník a knih o marketingu: považují 
marketingový mix za ústední téma marketingu. To je ale velký omyl. Díve než mže 
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1. segmentaci (Segmentation), 
2. zacílení (Targeting), 
3. umístní (Positioning). 
V rámci segmentace a následného zacílení nejprve objevíme a prozkoumáme, komu 
budeme své produkty prodávat (nikdy nelze ziskov prodávat všem; naopak se vyplatí 
specializace). To zahrnuje i zjištní, jací jsou naši potenciální zákazníci, na co reagují, 
jak s nimi budeme co nejlépe komunikovat atd. Posledním, ale nejdležitjším bodem 
strategie je umístní. Umístní je deklarace hodnoty i hodnot, kterou si musí veejnost 
spojit s produktem. Jedin tak lze zaruit, že zákazníci budou kupovat práv tento 
produkt a žádný jiný. 
Marketingový mix podle ty promnných: 
a) Produkt (Product) 
Obchodní tajemství. 
  
b) Cena (Price) 
Obchodní tajemství. 
c) Distribuce (Place) 
 Hlavním prostedkem internetového obchodování je forma a rychlost distribuce 
zboží. Na tchto hlediscích závisí spokojenost zákazníka s dodáním zboží. Distribuní 
politika se zabývá rozhodováním o volb distribuní cesty, pomocí které bude výrobek 
doveden ke konenému spotebiteli. Smyslem distribuce je poskytnout zákazníkm 
požadované výrobky na dostupných místech v tom ase a v tom množství, které 
požadují a které jim vyhovuje. 
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 Doprava zboží a jejich dodací lhty objednaného zboží nesmí pekroit 
psychologickou hranici a obecn nesmí být píliš dlouhé. Reáln se jedná o dodací lhty 
2-10 dní. U speciálních položek, které nejsou bžn dostupné se doba dodání pohybuje 
v rozmezí 10-15 dn. Vzhledem k neustále se zvyšujícímu tempu logistických proces a 
strategického rozmísování sklad dodavatelskými organizacemi jsme schopni dodat 
jakékoliv zboží do 15 dn od objednání. Po tomto termínu je již zákazník znan
netrplivý a vtšinou se obrátí na konkurenci nebo konkurenní produkt. 
 V problematice dodání zboží je kamenný obchod mnohem výhodnjší než 
elektronický. Výhodou je hlavn to, že zakoupený produkt si zákazník mže odnést 
okamžit dom. Pro posílení pozice internetového prodeje je poteba zlepšit 
dodavatelské etzce a zkrátit tak dobu doruení objednaného zboží na minimum 
pípadn nabídnout možnost alternativního doruení zboží s cenovými variantami. 
Firma umožuje dodání následujícími zpsoby: 
• Dobírka – doruení zboží na dobírku eskou poštou. Zpsob dodání je pouze po 
eské republice na uvedenou kontaktní adresu. Cena se odvíjí od hmotnosti 
obchodního balíku a dodací lhta je 1-3 dny. Podle pedpis se pošák musí 
alespo dvakrát pokusit zastihnout zákazníka v míst bydlišt.  
• DPD (Direct Parcel Distribution) – jedná se o dopravní spolenost, která doruí 
objednané zboží kamkoliv po celém svt. Díky expresním službám je schopna 
firma doruit zásilku bhem 1-5 dn po Evrop nebo do 7 dn kamkoliv jinam 
po svt. Cena po Evrop se pohybuje mezi 100 – 500 K. 
• PPL (Professional Parcel Logistic) – firma se specializuje na expresní pepravu 
balík z domu do domu pro podniky, firmy a podnikatele (business-to-business) 
s doruením následující pracovní den. Dosahuje kvality a rychlosti kurýrních 
služeb, ale cenou se blíží zásluhou propracovaného systému organizace pepravy 
službám spediním. 
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• Další možností je v dnešní dob nov zavádný poštovní odbr zboží. Zboží 
z elektronického obchodu je možné si nechat zaslat „poste restante“ na vybrané 
pošty ve velkých nákupních centrech v R a zde si zásilku osobn vyzvednout. 
Tento zpsob dopravy je levnjší než bžné zaslání poštou i jinou doruovací 
službou. 
d) Komunikace (Promotion) 
Firma používá propaganí nástroje na podporu a posílení svého image. Aktivn
vystupuje a informuje o nových produktech. Snaží se stimulovat stávající nebo 
potenciální zákazníky ke koupi a tím si zvyšuje zákaznické preference. Snaží se budovat 
a posilovat pozitivní image spolenosti. Marketingovou komunikaci elektronického 
obchodu lze realizovat pomocí tchto prvk: 
• reklama – firmou ron investuje nemalé prostedky do reklamních leták a 
msíník. Tento druh reklamního marketingu se vyplatí v pípadech, kdy se 
snažíme upoutat cenovým zvýhodnním nebo novým výrobkem zaazeným do 
prodeje, 
• podpora prodeje – zahrnuje soubor rzných nástroj krátkodobého charakteru, 
vytváených pro stimulování rychlejších nebo vtších nákup uritých výrobk. 
Podporou prodeje na Internetu se produktový manažer snaží zvyšovat loajalitu 
zákazník. Spolenost využívá na podporu prodeje množstevní slevy umožující 
jednorázový nákup vtšího množství výrobk za nižší cenu. Dalším tendrem 
jsou cenové programy, které se odvíjí od prmrného nebo celkového odbru za 
urité období. Po zavedení elektronického obchodu získá firma na podporu 
prodeje nap. lenské programy (obdobné maloobchodním klubm), 
elektronické peníze (za uinnou objednávku se zasílán slevový kód o urité 
hodnot, který se pak využije pi další objednávce) apod. 
• veletrhy a výstavy – pravidelná úast na veletrzích a výstavách zamených na 
elektroniku, elektrotechniku a zabezpeovací systémy zvyšuje povdomí o 
spolenosti v široké veejnosti. Využívá se tak možnosti nabídnout nové 
technologie a systémy jinou formou než pímou nabídkou. 
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• Public Relations – spolenost aktivn vystupuje na spoleenských akcích a 
podílí se na sponzorování triatlonové reprezentace. Poádá veírky, rauty, 
spoleenské akce a zajišuje divadelní pedstavení pro nejvýznamnjších 100 
zákazník. 
 V souasné dob si stále více firem uvdomuje dležitost efektivní správy 
vztahu se zákazníky CRM (Customer Relationiship Management). Vhodný zpsob 
integrace systému CRM do informaního systému zvyšuje získané informace z prodeje, 
aktivit a píležitostí. 	ešení CRM umožuje šití nabídky na míru konkrétního zákazníka 
na základ pehledu jejich nákupu v minulosti. 
 Úinný marketingový mix vhodn kombinuje všechny promnné tak, aby byla 
zákazníkovi poskytnuta maximální hodnota a splnny firemní marketingové cíle. Je to 
soubor osvdených nástroj k realizaci firemní strategie. 
3.6 Informaní systém spolenosti 
V souasné dob firma provozuje informaní systém založený na modelu ERP 
(Enterprise Resource Planning). Tento informaní systém je propleten všemi úrovnmi 
ízení – strategického, taktického i operativního. Integrovaný systém ERP dále 
sjednocuje klíové oblasti podniku, jako jsou pedevším oblast plánování nákupu a 
odbytu, marketingové strategie, oblast financí, ízení vztahu se zákazníky a ízení 
projekt. Systém dále zabezpeuje ti základní principy pístupu k zefektivnní 
fungování podniku: 
- JIT (Just In Time) – orientace na vasné dodávky zboží (táhne materiálové 
požadavky od zákazníka k dodavateli), 
- MRP II (Manufacturing Resource Planning) – na základ výrobku stanovuje 
termíny pro objednání materiálu, 
- TOC (Theory of Contraints) – teorie omezení (plánuje podle tzv. „úzkého“ místa 
další vývoj projektu resp. dodávek), myšlenkou je, že každý systém v sob
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skrývá minimáln jedno úzké místo – omezení, díky nmuž nemže systém 
dosahovat svého cíle v neomezené míe. 
 Souasný informaní systém spolenosti nabízí podporu v námi požadovaných 
oblastech pro zavedení elektronického obchodu a to jsou: 
- interaktivní zpracování, 
- databázové zpracování, 
- integrace inností, 
- e-komunikace, e-business, 
- intranet a internet. 
 Vzhledem k tmto skutenostem jsme schopni naplánovat pípadné úpravy 
informaního systém pro nasazení elektronického obchodu a implementaci 
elektronického obchodu do spolenosti. 
3.6.1 Vlastní informaní systém 
V této kapitole se detailn zamím na popis stávajícího informaního systému 
spolenosti, a dále pak na jednotlivé vazby mezi servery, které budou provázány s nov
vytváeným elektronickým obchodem. Struktura informaního systému spolenosti 
patí do kategorie stedn velkých systém, kdy je zapotebí disponovat s vyhrazenými 
prostory pro uložení veškerého hardwaru informaního systému. Tyto prostory se 
nazývají serverové místnosti (hovorov „serverovna“), a slouží pro umístní poítaové 
techniky serverového typu a je pizpsobena k nepetržitému provozu. Serverovna je 
místo, které poítaovým serverm a dalším technologickým zaízením zajišuje 
bezproblémový a stabilní provoz bez vlivu z okolí. Tzn., že v tchto prostorách je 
nainstalována klimatizaní technika, která snižuje teplotu okolí na nejefektivnjší, pro 
provoz serverových stanic a dalšího píslušenství IS. V serverové místnosti se nachází 
následující typy server, které jsou mezi sebou propojeny dle obrázku . 6. 
Server IS, elektronické pošty a  intranetu (oznaeno jako „IS Server, File Server“) 
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 Server informaní systému je navržen a pizpsoben tak, aby vyhovoval 
výkonovým potebám informaního systému (ERP systému) a pidruženým aplikacím 
(CRM systém, Mail server, Intranet server). Stávající server HP ProLiant DL320 G5p 
(verze 453497-425) od spolenosti Hewlett Packard je dle specifikací a porovnání 
vysoce rychlý, s velkou diskovou kapacitou, dostupný a rozšiitelný. Je vhodný jak pro 
informaní systém, tak i pro obchodn dležité aplikace, síové aplikace, webové 
aplikace, e-mailový server, souborová úložišt a tiskové aplikace. Jedná se o 
energeticky úsporné serverové ešení, které obsahuje volitelné funkce pro správu 
napájení, umožující snižovat zbytenou spotebu energie. 
Server obsahuje následující software: 
- informaní systém spolenosti, 
- souborový server pro ukládání technické, obchodní a jiné dokumentace (nap. 
fotodokumentace, naskenované dokumenty), 
- intranetový systém (slouží k poskytování aktuálních informací mezi oddleními 
a k vnitropodnikové komunikaci), 
- firewall (zamezuje neoprávnným zásahm z internetu do intranetu spolenosti). 
Server elektronického obchodu (oznaeno „Apache, MySQL, PHP“) 
 K dynamickému vytváení obsahu používáme technologie PHP (Hypertext 
Preprocessor). Statický obsah je schopen server poskytnout významn rychleji než 
dynamický. Na druhé stran pomocí dynamického obsahu lze poskytovat mnohem vtší 
obsah informací a lze reagovat i na rzné „ad hoc“ (v pekladu „za uritým úelem“) 
dotazy klient. Oba tyto zpsoby poskytování obsahu kombinujeme a vytváíme tak 
vhodné prostedí pro provoz elektronického obchodu. 
 K tomu, abychom byli schopni zobrazit dynamické webové stránky 
elektronického obchodu je zapotebí využívat skriptovací programovací jazyk PHP, 
databázový webový server MySQL a server pro odesílání webových stránek do 
internetových prohlíže uživatel Apache. Všechny tyto ti technologie zvané „triáda“ 
jsou mezi sebou provázány a zajišují tak provoz e-shopu. 
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Emailový server a webový server (oznaeno jako „Email Server, Web Server“) 
 Jedná se o server, který je zodpovdný za vyizování požadavk od klient – 
program zvaných internetový prohlíže. Vyízením požadavk se rozumí odeslání 
webové stránky obvykle ve formátu HTML. 
 Webový server má v zásad dv možnosti, jak získávat informace, které vrací 
klientm: 
- jsou to bu pedem pipravené datové soubory (HTML stránky), které webový 
server bez zmny poskytne klientovi (tzv. statický obsah), 
- a nebo teprve na základ požadavku klienta jsou data shromáždna (petena ze 
souboru, databáze, nebo njakého koncového zaízení), zformátována a 
pipravena k prezentaci ve formátu HTML a poskytnuta webovému prohlížei 
(tzv. dynamický obsah). 
 Firma disponuje vlastním emailovým serverem, který zajišuje emailovou 
komunikaci zamstnanc se zákazníky a ve vnitním prostedí spolenosti. Umožuje 
vytváet a spravovat emailové uživatelské úty a skupiny. Umožuje dohled a správu 
nad archivací emailové korespondence a spolupracuje s informaním systémem pi 
odesílání zákaznických nabídek. 
 Jeho další funknost spoívá v nepetržité kontrole email a komunikace 
antivirovým a antispamovým systémem (zabezpeuje ochranu proti programovým 
virm). 
 Na tomto serveru je dále umístn FTP server, který slouží pro ukládání a 
poskytování dat zákazníkm a partnerským spolenostem. Umožuje nahrávání nap. 
technických materiál o vtších velikostech, které není možné zasílat prostednictvím 
elektronické pošty (omezení velikosti emailu na odesílání je stanovena na 7 MB a pro 
píjem je stanoveno na 12 MB). 
Záložní server (oznaeno jako „Backup Server, Backup Process“) 
 Pro zabezpeení dat ped náhlými poruchami, které mohou vzniknout na 
hlavním serveru informaního systému, jsou k dispozici záložní servery, na které se 
zrcadlí veškeré data uložená na centrálním serveru informaního systému. Na tento 
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záložní server se v pravidelných intervalech ukládají informace z informaního systému 
jako jsou nap. veškeré databáze zboží, klient, objednávek, atd. a databáze 
souborového systému. 
Obrázek . 6 Topologie informaního systému spolenosti 
(Zdroj: vlastní) 
 Informaní systém a server spolenosti jsou uzpsobeny pro pipojení a integraci 
elektronického obchodu a s ním souvisejícího serverového systému typu Apache, 
databázového systému MySQL a serveru programovacího jazyka PHP. Jedná se o triádu 
systém, které zajišují provázanost webových stránek a databáze, a zobrazování 
vygenerovaných dynamických stránek uživateli v internetovém prohlížei. 
3.6.2 Hodnocení informaního systému metodou HOS8 
Analytická metoda, použitelná pro pípravu informaního systému se nazývá HOS8. 
Jedná se o ucelený pohled na informaní systém podniku realizován jako hodnocení na 
základ osmi oblastí uvedených dle následujícího: 
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- hardware (oznaení HW), 
- software (oznaení SW), 
- orgware (oznaení OW), 
- peopleware (oznení PW), 
- dataware (oznaení DW), 
- customers (oznaení CU), 
- suppliers (oznaení SU), 
- management IS (oznaení MA). 
 Názvy jednotlivých oblastí jsou zvoleny tak, aby co nejvíce odrážely pedmt 
zkoumání metody. I pes tuto skutenost musím stanovit, z jakého pohledu metoda 
HOS8 danou oblast zkoumá. Oblasti hodnocení informaního systému metodou HOS8 a 
pojetí jednotlivých výraz: 
- HW (Hardware) – v této oblasti je zkoumáno fyzické vybavení ve vztahu k jeho 
spolehlivosti, bezpenosti, použitelnosti se softwarem, 
- SW (Software) – tato oblast zahrnuje zkoumání programového vybavení, jeho 
funkcí, snadnosti používání a ovládání, 
- OW (Orgware) – oblast orgwaru zahrnuje pravidla pro provoz informaního 
systému, doporuené pracovní postupy 
- PW (Peopleware) – oblast zahrnuje zkoumání uživatel informaního systému 
ve vztahu k rozvoji jejich schopností, k jejich podpoe pi užívání informaního 
systému a vnímání jeho dležitosti. Metoda HOS 8 si neklade za cíl hodnotit 
odborné kvality uživatel i míru jejich schopností, 
- DW (Dataware) – oblast zkoumá data uložena a používána v informaním 
systému ve vztahu k jejich dostupnosti, správ a bezpenosti. Metoda HOS 8 si 
neklade za cíl hodnotit množství dat uložených v informaním systému i jejich 
pesnost, ale to, jakým zpsobem mohou být uživateli využívána a jakým 
zpsobem jsou spravována, 
- CU (Customers) – pedmtem zkoumáni této oblasti je, co má informaní 
systém zákazníkm poskytovat a jak je tato oblast ízena. Vymezení zákazník: 
závisí na vymezení zkoumaného informaního systému. Mohou to být zákazníci 
v obchodním pojetí nebo vnitropodnikoví zákazníci používající výstupy ze 
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zkoumaného informaního systému. Tato oblast si neklade za cíl zkoumat 
spokojenost se stavem informaního systému, ale zpsob ízení této oblasti 
v podniku, 
- SU (Suppliers) – pedmtem zkoumání této oblasti je, co informaní systém 
vyžaduje od dodavatel a jak je tato oblast ízena. Vymezení dodavatel: závisí 
na vymezení zkoumaného informaního systému. Dodavateli mohou být 
dodavatelé v obchodním pojetí nebo vnitropodnikoví dodavatelé služeb, 
výrobk a informací, které s tmito výkony souvisí. Tato oblasti si neklade za cíl 
zkoumat spokojenost zkoumaného podniku s existujícími dodavateli, ale zpsob 
ízení informaního systému vzhledem k dodavatelm, 
- MA (Management IS) – tato oblast zkoumá ízení informaního systému ve 
vztahu k informaní strategii, dslednosti uplatování stanovených pravidel a 
vnímání koncových uživatel informaního systému. 
 Abychom mohli využívat informaní systém pro správu obsahu, zboží, 
objednávek a zákazník je nutné vytvoit analýzu pomocí této metody a zjistit možnosti 
omezení a rozšíení podstatná pro elektronický obchod. Po urení jednotlivých oblastí, 
které metoda HOS8 zkoumá, je teba nalézt kritéria formulovaná do kontrolních otázek 
(píklady kontrolních otázek jsou uvedeny v Píloha 4 - Píklady kontrolních otázek 
oblasti Customers metody HOS8), pomocí kterých je možné identifikovat stav dané 
oblasti informaního systému. Pro každou oblast metody HOS8 je vytvoena sada 
kontrolních otázek, které významn identifikují stav dané oblasti. Na stanovené 
kontrolní otázky se odpovídá výbrem jedné možnosti nominální škály odpovdí. Pro 
poteby dalšího zpracování je tato nominální stupnice pro jednotlivé otázky 
transformována do íselné ordinální stupnice napíklad následujícím zpsobem: 
Ano Spíše ano ásten Spíše ne Ne 
Ordinální hodnota 5 4 3 2 1 
Tabulka . 3 Ordinální stupnice metody HOS8 
(Zdroj: KOCH, M., DOVRT
L, J.: Management informaních systém. 1.vydání, 
Vysoké uení technické v Brn 2006, 155 s. ISBN 80-214-3262-4) 
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Po ohodnocení všech oblastí zkoumaného informaního systému je možné sestavit 
podrobný  a souhrnný model stavu zkoumaného systému. Dalším stanoviskem je 
charakter vyváženosti, který považuje informaní systém za efektivní, jehož prvky jsou 
vyvážené (zjištné hodnoty jsou shodné, o jeden stupe vyšší a musí pevažovat). (10) 
 Z popsané metody a zjištných hodnot kontrolních otázek jsme nyní schopni 
zjistit vyváženost informaního systému a tím stanovit charakter. Z grafického 
vyjádení vyobrazeného na obrázku . 7 uríme souhrnný stav, a zda je informaní 
systém pro firmu klíový a efektivní. 
Výsledky stavu jednotlivých oblastí jsou zakreslovány do soustavy ty os. 
Poloosy jsou stabiln pojmenovány podle jednotlivých oblastí (HW, SW, OW, PW, 
DW, CU, SU a MA). Z dvodu lepší grafické pehlednosti jsou tyto body spojeny do 
osmiúhelníku. 
Obrázek . 7 Grafická interpretace stavu zkoumaných oblastí 
(Zdroj: vlastní) 
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Všechny body pravidelného osmiúhelníku leží od poátku os ve vzdálenosti u
(což je hodnota souhrnného stavu systému).  Na základ získaných hodnot z kontrolních 
otázek a jejich výpot lze vyjádit model podrobného stavu informaního systému 
m=(4, 5, 4, 4, 5, 4, 4, 4). 
Závrem lze íci, že význam a stav informaního systému je v naší spolenosti 
pijatelný a cílem je jeho udržení. Jedná se o vyvážený stav, kdy souhrnný stav již nyní 
dosahuje úrovn pimené k významu IS. U informaního systému spolenosti mže 
být souhrnný stav zlepšen jen zvýšením stavu vtšiny oblastí, což zpravidla vyžaduje 
znané finanní zdroje. Proto je nutné v budoucnu volbu této strategie zvážit. 
3.6.3 Požadavky na informaní systém 
Pi požadavcích na informaní systém (dále jen IS) spolenosti musíme vycházet 
z pedpoklad, že stávající IS bude pímo provázaný s elektronickým obchodem. V tom 
pípad budou zachovány veškeré hlavní prvky informaního systému jako jsou 
databázové servery, datové zdroje, komunikace a integrace s ostatními systémy v rámci 
stávajícího ERP ešení. 
 Informaní systém dále musí poskytovat import/export nástroje pro provázání 
s elektronickým obchodem na úrovni pedávání informací o skupinách zboží (popisuje 
úrovovou strukturu jednotlivých skupin zboží), základních informací o zboží jako jsou 
ceny (více cen specifikuje více mapových úrovní zákazník), skladový stav, váha, 
velikost a detailní popis. Dále pak musí obsahovat informaci o zaazení zboží do urité 
skupiny. V pípad, že tyto požadavky informaní systém spolenosti nespluje, 
musíme zajistit objednáním u dodavatele upgrade systému o tento specifický modul. 
 Vzhledem k rozdílným technologickým povahám informaního systému a 
elektronického obchodu musíme zaruit jejich vzájemnou interakci a pohodlnou 
komunikaci. Tím se nám zvýší hodnota již zavedeného informaního systému o funkce 
a možnosti elektronického obchodu. 
 Na provoz elektronického obchodu je zapotebí HTTP server zvaný Apache. 
Apache je softwarový webový server s oteveným kódem pro Microsoft Windows nebo 
Linux a dodává vtšinu webových stránek pro internetové prohlížee. Dalším ešením je 
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zajistit databázový server, ve kterém budou uloženy veškeré databázové tabulky týkající 
se elektronického obchodu. Nejastji se v prostedí Internetu využívá databázový 
server zvaný MySQL. Jedná se o ešení, které bylo vyvinuto pro webové aplikace 
s ohledem na rychlost a jednoduchost. Tento server umožuje uchovávat databázové 
informace a zobrazovat je prostednictvím skriptovacího programovacího jazyka PHP. 
 Díky tmto tech systémm Apache, MySQL a PHP jsme schopni v maximální 
míe provozovat elektronický obchod a zprostedkovat tak zobrazování, prohlížení a 
nákup zboží zákazníkm. 
3.6.4 Propojení elektronického obchodu a ERP systému 
Obchodní tajemství. 
3.7 Ekonomika spolenosti 
Financování spolenosti je z vlastních tržeb za zboží a služby. V tomto pípad jsou 
vytvoeny strategické scénáe pro nákup zboží na sklad, píprava zboží u dodavatele, 
dodávka zboží na realizaci rozsáhlých projekt, procesy dodání zboží, balení zboží a 
mnoho dalšího. 
3.7.1 Vlastní tržby 
Obchodní tajemství. 
3.7.2 Celkový pehled náklad a výnos
Obchodní tajemství. 
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4 Vlastní návrhy ešení, pínos návrh
ešení, ekonomické hodnocení  
4.1 Vlastní návrhy ešení 
Návrhy ešení s sebou pináší úvahy nad rznými zpsoby analýz, píprav, výbrem a 
zpracováním ešení elektronického obchodu. Abychom byli schopni vybrat 
nejvhodnjší ešení, vytvoíme si pehled jednotlivých možností a zjistíme jejich 
výhody, nevýhody, požadavky a pínosy pro naši spolenost. 
4.1.1 Požadavky na elektronický obchod 
Elektronický obchod je vždy úzce provázán s jednotlivými ástmi spolenosti, vnitními 
procesy, cenotvorbou, marketingovou podporou, podporou ze strany managementu i 
sít obchodních úsek. Úspšný elektronický obchod by ml být provázán s obchodními 
i marketingovými cíly spolenosti. Dále by ml poskytnout uživateli jednoduché a 
intuitivní ovládání.  
Úspch e-shopu ovlivují zejména tyto interní faktory: 
• Hladké napojení na interní procesy a informaní systém – vnitní procesy 
vznikly pro pímý prodej nebo výdej objednaného zboží ze skladu spolenosti. 
Logistika pro e-shop ovšem nemže posílat zboží v cyklech, ale musí se 
vtšinou nauit posílat malé balíky velmi rychle na požádání. Stejn tak je 
nutné ešit zpsob objednávek a plateb. Než zaneme budovat e-shop, je nutné 
nechat objednávku projít pomocí procesní analýzy celou firmou a procesy 
novým požadavkm e-shopu pizpsobit. V pípad zásilkového prodeje, 
musíme analyzovat a pehodnotit zpsob logistického ešení. 
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• Jasná a silná pozice e-shopu ve firemní hierarchii – nejdležitjší a nejastjší 
dvod, pro e-shop selže, je ten, že ve firm není osoba odpovdná za e-shop a 
to minimáln na stejné úrovni jako vedoucí nkteré firemní prodejny i 
poboky. Bez takového manažera není e-shop schopen obhajovat své náklady, je 
závislý na tom, co pro nj udlá marketing a IT oddlení. Tyto e-shopy asto 
koní nebo zstanou pívškem spolenosti a nestanou se nikdy plnohodnotnou 
souástí strategie firmy. Odpovdný manažer e-shop vede a obhajuje jej vi 
zbytku spolenosti. 
• Motivace prodávat na e-shopu – ve všech ástech firmy, musí být motivace 
prodávat na internetu. Pokud firma ignoruje internetový trh, pichází o potenciál 
v souasné dob pibližn tetiny populace. Tito lidé do jejich kamenné prodejny 
nepijdou, a již e-shop bude i nebude existovat. Prodava na kamenné 
prodejn nesmí zákazníkm íkat, že s e-shopem nemá nic spoleného, neví jak 
e-shop funguje a odrazovat klienty od nákupu na internetu. Samozejm je to 
problém, protože si myslí, že mu e-shop bere zákazníky, ale ve finále je lenem 
naší firmy a ml by se podle toho chovat. Motivaci prodávat na e-shopu je 
samozejm poteba podložit konkrétními znalostmi, zda-li se internetový 
obchod vyplatí, zda je sortiment pro e-shop vhodný a spolenost díky prodeji na 
internetu zvyšuje svj celkový zisk. 
• Monitoring cen konkurence a dynamická cenotvorba – na internetu se mní ceny 
obecn astji než v kamenných prodejnách. Mli bychom znát svoji konkurenci 
a být pipraveni upravovat své ceny na e-shopu. Musíte být pipraveni vytvoit 
specializovanou cenotvorbu jen pro e-shop. E-shop se musí pizpsobit tomu, 
jak zboží na e-shopu prodává konkurence a musíte mít nástroje jak ceny mnit 
velmi rychle. Obzvlášt nap. v rzných situacích jako jsou Vánoce mže 
docházet na e-shopu k peceování zboží na denní bázi. S tím musíme poítat. 
Musíme mít rozmyšleno, kdo je naše konkurence a jak se s ní chcete srovnávat. 
• Kvalitní propagace kombinující klasický a on-line marketing - využijme svého 
stávajícího marketingového potenciálu k podpoe internetového obchodu. E-
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shop by se ml samozejm propagovat na internetu, ale stejn tak se musí 
propagovat všude tam, kde propagujeme naši firmu obecn. Opt mžeme 
narazit na boj kamenných prodejen, ale pokud máme billboard reklamu i 
reklamní pedmty, jméno e-shopu by se mlo objevovat minimáln takto 
masivn. E-shop je tak souasn i náš produktový katalog. Naopak zavedené 
kamenné prodejny již mají sílu na trhu a marketingové aktivity. Toho musí firma 
pi zavedení e-shopu zužitkovat. Navíc musí e-shop pipojit on-line marketing, 
tzn. optimalizaci pro vyhledávání a klasické bannerové kampan píp. další 
formy on-line marketingu jako jsou spotebitelské soutže, vrnostní programy 
apod. 
4.1.2 Analýza pro implementaci elektronického obchodu 
 Pro zavedení nového systému do spolenosti je vždy nutné udlat základní 
analýzy procházející celou strukturou spolenosti a vytvoit si tak pehled o všech 
možných variantách plánovaného ešení. Na odpovdné osob, v našem pípad se 
jedná o vedoucího oddlení IT, je pak zvolení správné varianty a kontrolu nad celým 
projektem. 
Základními požadavky na implementaci elektronického obchodu jsou: 
- pístup managementu, 
- složitost informaního systému, 
- finanní náronost, 
- strategický pístup a zhodnocení. 
Pístup managementu 
 Abychom mohli zvolit vhodné a pijatelné ešení elektronického obchodu, 
musíme mít maximální podporu ídících pracovník. Bez této podpory by nebylo 
možné plánované úkoly a požadavky splnit, nebo by se neustále snižovala priorita 
zavádné technologie v souvislosti s dalšími strategickými plány spolenosti. 
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Složitost informaního systému 
 Na základ stávajících technologií, používaných v naší spolenosti jsme schopni 
vytvoit požadavky pro rozšíení systému a zárove nezatžovat nadstandardními 
ešeními aktuální dosažitelnost informaního systému. Znamená to, že pokud bychom 
mli mén kvalitní informaní systém a jeho tžší integraci, museli bychom zvolit 
takové ešení, které by bylo schopno s tímto typem informaního systému komunikovat, 
bez nutnosti upgradu. V opaném pípad by bylo nutné ešení elektronického obchodu 
navýšit o další složité úpravy a upgrady informaního systému, které by bylo znan
asov i procesov nároné. 
 Informaní systém, který používá naše spolenost, byl nov zakoupen ped temi 
lety. Ped vlastním nasazením se provedlo nkolik analýz, a po odborných konzultacích 
byl nasazen profesionální, integraní a pehledný informaní systém, který je vhodný 
pro jakoukoliv aplikaci. V tomto smru jsme pi výbru elektronického obchodu 
omezeni pouze na aktuální možnosti pracovník oddlení informaních technologií, 
kteí budou mít administraci tohoto nov zavádného systému na starosti. 
Finanní náronost 
 Rozpoet elektronického obchodu je nedílnou souástí pedimplementaní fáze a 
obsahuje všechny informace o tom, jaký je plán erpání zdroj, a to: 
- v jeho celkovém souhrnu, 
- v rozpisu do detailních položek, 
- a v asovém fázování podle pedpokladu postupného erpání finanních zdroj. 
Sestavení rozpotu je nutné k tomu, abychom mohli vycházet z jasných podklad a 
dokázali odhadnout finanní náronost jak základních, tak i prbžných výdaj
v prbhu implementace. 
 Finanní zhodnocení poátení jednorázové investice na implementaci 
elektronického obchodu a další paušální poplatky jsou vyjádeny v kapitole 4.3. 
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Strategický pístup a zhodnocení 
 V prbhu poátení analýzy jsou plánovaná strategická rozhodnutí o zavedení 
elektronického obchodu prbžn porovnávána se strategickými plány a cíly 
spolenosti. Zpsoby, jakými jsou vytváena jednotlivá rozhodnutí, marketingové 
pístupy nebo grafické návrhy elektronického obchodu, se zcela ztotožují se smry, 
kterými se snaží spolenost oslovit své zákazníky. 
 Výsledkem tchto snažení jsou kladné odezvy odbratel a zvyšuje se tak 
hodnota budoucí spolupráce zvýšeným zájmem o naše produkty a služby. Dležitá 
rozhodnutí jsou vždy rozhodovány na nejvyšší úrovni, a to generálním editelem 
spolenosti, který rozhoduje o postupném zavádní zvolené strategie ve všech úrovních 
managementu. 
4.1.3 Modely a zpsob poízení elektronického obchodu 
Elektronický obchod bude nabízet obchodování jak pro koncové zákazníky, tak i pro 
montážní firmy, které budou rozdleny do cenových kategorií a podle tchto kategorií 
se zobrazí i ceny zboží. Podle toho budeme koncipovat i princip pihlašování do 
elektronického obchodu, který bude pro všechny zákazníky stejný a bude se lišit pouze 
nastavenou cenovou kategorií u zákazníka. Pihlašovací údaje jsou pro každého 
zákazníka unikátní. 
 Pi objednávání zboží bude záležet na celkové cen zakázky, ale hlavn na 
nastavené cenové kategorii (viz kapitola 3.5.1). Podle této nastavené cenové kategorie 
se bude stanovovat sleva a automaticky se zobrazí ve výsledném pehledu objednávky. 
Tím budou zvýhodnni zákazníci spolupracující s firmou dlouhodob a odebírající vtší 
množství zboží. 
Zpsob poízení elektronického obchodu 
 Vzhledem k vybranému modelu elektronického obchodu se zamíme na 
možnosti poízení a vybereme pro náš typ obchodu ten nejvhodnjší. Náš firemní web 
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bude dobrý jen tehdy, když naplní oekávání všech zainteresovaných osob. Tím mám 
na mysli nejen management spolenosti a administrátory, ale i zákazníky, kteí k nmu 
budou pravideln pistupovat a využívat jej. Tento pedpoklad je velmi obtížn skloubit, 
nebo cesta je poseta mnoha logistickými a legislativními pekážkami. 
 Pokud budeme prbžn porovnávat požadavky a možnosti, které by ml 
elektronický obchod poskytovat, podaí se nám v ideálním pípad nalézt optimální e-
Commerce ešení, které bude kopírovat firemní požadavky na zpracování daní, portfolia 
plateb a služeb, doruení zboží a bezpenosti. 
 Rozhodneme-li se ve firm dát zelenou e-Commerce, máme v zásad na výbr 
z následujících tí možností: 
1. zakoupení hotové ešení jako tzv. „balíek“, 
2. elektronický obchod formou „outsourcingu“, 
3. vybudovat vlastní e-shop. 
4.1.3.1 Elektronický obchod jako „balíek“ 
K dispozici dostaneme pouze standardní sadu e-komerce funkcí. Další rozšíení 
užitných vlastností už mže být považováno za luxus a pokud je budeme v budoucnu 
vyžadovat, extra za n zaplatíme a cena bude velmi vysoká. Pokud naše podnikání 
vyhovuje tomuto modelu a e-shop zárove napluje další vaše pedstavy, vetn
estetické, není to jist špatná volba. Uspoíme peníze a spoustu asu. Grafický design 
však mže být stejný jako u jiných firem, a tím se snižuje úrove prodeje naší 
spolenosti. Pokud nabízenému elektronickému obchodu chybí nkterá z oekávaných 
vlastností, neukvapujme se a proberme radji ješt jednou tuto variantu ešení. V zásad
platí, že trhlinka v jinak krásném provedení se mže s rstem elektronických 
obchodních aktivit promnit v poádnou díru. A s jejím zacelením náš souasný 
rozpoet nebude poítat. 
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4.1.3.2 Elektronický obchod v podob „outsourcingu“ 
Jeden ze zpsob poízení elektronického obchodu je pronajmout si služby 
dodavatelské organizace zajišující provoz informaních systém. Tento zpsob je 
v oboru informaních a komunikaních technologií nazývaný „Outsourcing“. Jedná se o 
službu, kterou poskytuje smluvní partner na základ odsouhlasené partnerské smlouvy 
oznaované Service Level Agreement (zkrácen SLA). Podle toho, co je pedmtem 
outsourcingu se rozlišují tyto základní varianty: 
• outsourcing rozvoje informatiky, tj. implementace jednotlivých standardních 
aplikací a technologií, pípadn vývoj specializovaných aplikací pímo podle 
poteb podniku, 
• outsourcing provozu informatiky, tj. provozování jednotlivých aplikací, 
pípadn celého systému na technice a software samotného dodavatele, pípadn
zákazníka, avšak s tím, že se dodavatel stará i o údržbu a inovaci této 
„zapjené“ techniky, 
• totální outsourcing pak znamená, že dodavatel zajišuje provoz a rozvoj 
zákazníkovi kompletn. 
V souasnosti pevládá outsourcing rozvoje IS/ICT, avšak i outsourcing provozu 
získává postupn stále více stoupenc. Systémová integrace (mezi n patí i 
elektronický obchod) je také velmi asto pedmtem outsourcingu a mže být souástí 
jakékoliv z výše uvedených variant. Orientace na outsourcing mže pinést následující 
efekty: 
• možnost soustední se na hlavní innosti podniku a tam trvale zvyšovat kvalitu, 
• v pípad vysoce kvalitního dodavatele se nabízí pístup k aplikacím a 
technologiím na špikové úrovni, 
• rychlejší uplatnní nejnovjších technologií, 
• zvýšení flexibility rozvoje informatiky vzhledem k požadavkm uživatel – 
dodavatel vtšinou disponuje vtším zázemím zdroj než vlastní útvar 
informatiky zákazníka, 
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• rozložení náklad za produkty a služby a s tím související uvolnní personálních 
zdroj nebo kapitálových prostedk pro jiné úely, jiné investiní programy, 
• snížení náklad na informatiku, nebo dodavatel („outsourcer“) vtšinou sdílí 
zdroje pro více zákazník, 
• ešení problému, kdy zákazník nedisponuje potebnými personálními a 
technickými zdroji pro rozvoj a provoz informatiky.
Outsourcing však s sebou nese i nkteré rizika: 
• dlouhodobá závislost na jednom dodavateli, v informatice je výmna 
dodavatelské firmy relativn náronou záležitostí, 
• bezpenostní rizika, pedevším v oblasti provozu, 
• nedostatené znalosti dodavatele v pedmtné oblasti zákazníka, 
• špatn nastavený smluvní vztah (Service Level Agreement – smlouva o 
poskytování služeb), 
• podcenní procesních a organizaních pravidel kooperace. 
Na základ stanovené koncepce firemní informatiky se urují pravidla pro výbr 
outsourcovaných inností, oblastí vhodných pro outsourcing a orientace na perspektivní 
dodavatele outsourcovaných služeb. Podstatnou souástí strategie outsourcingu je i 
urení ídících inností, které mohou být pedmtem oursourcingu, což evidentn
souvisí s pojetím systémové integrace v podniku. 
Pro ešení outsourcingu si musíme ujasnit následující: 
• jasn definovat procesy ízení, zejména na rozhraní mezi zákazníkem a 
dodavatelem outsourcingu (ízení požadavk od uživatel-zamstnanc, 
zadávání a koordinace dílích projekt vývoje a zmn, a další), 
• systém ukazatel pro mení a vyhodnocování kvantity a kvality 
outsourcovaných služeb, a to jako podklad pro stanovení jejich cen. 
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Rozsah a formy outsourcingu tak významn modifikují i zpsob ízení, rozvoje a 
provozu podnikové informatiky. Vzhledem k tmto skutenostem je použití 
outsourcingové služby vhodné pro malé a okrajov pro stedn velké podniky, které 
nemají technické (hardwarové) a aplikaní zázemí na vyšší úrovni a nemohou za tento 
„pepych“ platit. V tom pípad nástupu dodavatel outsourcingových služeb, který 
zajistí požadovanou úrove technického a aplikaního zázemí ve vlastních prostorách a 
poskytuje, na základ podepsané smlouvy o poskytování služeb, dostatenou podporu 
všech IT/ICT služeb. 
Komplexní outsourcingové služby 
 Jedním ze zpsob outsourcingových služeb je komplexní zajištní této podpory 
formou ASP (Application Service Provider – poskytovatel aplikaních služeb). 	ešení 
ASP je moderní a perspektivní cesta provozování poítaových aplikací, která rovnž 
výrazn ovlivuje ízení informaních systém spolenosti. 
 Služby ASP jsou provozovány zákazníky na dálku, z místa kde má poskytovatel 
vhodné vybavení, do místa, kde se nachází zákazník. Využívá se tedy vhodné 
komunikaní infrastruktury, jako je napíklad privátní sí nebo Internet. ASP služby 
jsou poskytovány vtšinou podle smlouvy za úplatu. Další dležitou charakteristikou 
modelu ASP je skutenost, že poskytovatel nabízí své služby nkolika zákazníkm, 
mezi které rozkládá své náklady. 
 V ASP jsou aplikace provozovány na technickém vybavení, které vlastní bu
pímo sám ASP nebo si je pronajímá od jiného subjektu, který je vlastní a je 
specializován na jejich provoz. V praxi jde nejastji o adekvátn vybavená stediska 
oznaovaná jako datacentra (datová centra). 
Využití služeb ASP pináší pro firmu následující výhody: 
• zákazník mže ihned využívat hotový systém, rizika realizace projektu nese 
subjekt ASP, mže otestovat konkrétní službu v rámci zkušebního období a 
pípadn hledat jiná ešení, 
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• uživatelský subjekt na sebe nemusí vázat potebné know-how (pedevším 
nemusí zamstnávat ICT specialisty), potebné zajištní získává spolu se 
službou ASP, 
• výhodou modelu ASP mže být též rovnomrné rozložení náklad pi využívání 
této služby. Velká ást náklad je totiž vtšinou lineárn závislá na dob, po 
kterou byla ASP služba využívána a na míe jejího využití, 
• jedna z výhod mže být též schopnost poskytovatel ASP zajistit svým 
uživatelm pístup k požadovaným službám v podstat odkudkoli. 
Smlouva o poskytování služeb 
 V pípad, kdy hodláme využívat nkterých služeb dodavatelských organizací 
poskytujících outsourcingové služby, jist bychom mli podepsat smlouvu o 
poskytování služeb (SLA – Service Level Agreement). Service Level Agreement (dále 
jen SLA) je pojem, jehož vznik byl vynucen potebou co nejpesnji definovat rozsah, 
úrove a intenzitu extern poskytovaných služeb. Jednalo se zejména o servisní 
smlouvy v oblasti IT. Zcela neodmysliteln je SLA svázán s outsourcingem, kde 
pedstavuje hlavní parametr rozhraní mezi externím poskytovatelem a zákazníkem. V 
dnešní dob je již ada podnik, které používají SLA i intern, k objektivizaci vztah
mezi útvary, realizujícími "core business" a útvary podprnými. V podmínkách 
poskytování služeb v rámci servisních smluv, resp. v rámci outsourcingu je SLA 
opakovan proveným a osvdeným nástrojem, v podmínkách ASP dostává SLA 
novou dimenzi. Ta je dána zejména samým charakterem ASP, tj. vzdáleným 
poskytováním služeb pes web. Na diskusi píin, souvislostí a dopad na uživatele je 
zamen tento píspvek. 
 Níže je uvedena specifikace obsahu SLA, který stanovuje požadovaný objem a 
kvalitu jednotlivých informatických služeb za definovaných podmínek. Uruje rozsah, 
který je minimální z hlediska odbratele, aby byly smluvn poskytované služby 
popsány na úrovni, která je prevencí možnosti rozdílného výkladu. (4) 
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SLA (Service Level Agreement) se skládá ze tí ástí: 
a) Základní specifikace, podmínky a pravidla: 
• kategorie píjemc, 
• pesné vymezení potu a umístní píjemc dané kategorie, 
• popis služeb, 
• objem poskytovaných služeb (aplikace ve vztahu k potu zpracovávaných 
doklad v dané periodicit apod.), 
• poskytovatel - bližší urení (uvádí se, má-li smysl, resp. je-li uživatel více), 
• mení - postup, zpsob, periodicita, odpovdnost a vykazování výsledk, 
• ovování - postup, zpsob, periodicita, odpovdnost a vykazování výsledk
ovování správnosti mení, 
• urení a zpsobu realizace podpory (kup. fyzicky na míst, vzdálen apod.), 
• návazné podprné služby spojené s danou službou (kup. trénování na míst, 
resp. na uebn), 
• cena služby, 
• platební podmínky, 
• pravidlo pro zmny služby, 
• práva a povinnosti obou stran - podmínky souinnosti, 
• ostatní podmínky pro realizaci SLA (bezpenost, právo informovanosti, 
odpovdnost za vady a škody apod.). 
b) Tvrdé metriky: 
+ dostupnost (v % vyjádený skutený as disponibility aplikace na daném 
zaízení uživatele ve vztahu k celkovému efektivnímu fondu pracovní doby za 
urenou asovou jednotku), 
+ bžná a maximální pípustná (kritická) doba odezvy na požadavek - tzv. incident 
(v lenní na jednotlivé typy požadavk, jako je nap. hlášení poruchy aplikace , 
poruchy HW, pemístní koncové stanice, apod.), 
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+ bžná a maximální pípustná (kritická) doba ešení požadavk (v lenní na 
jednotlivé typy požadavk), 
+ prmrná a mezní odezva aplikace v rámci služby. 
c) Mkké metriky: 
+ ostatní metriky pro danou službu (kvalitativní ukazatele typu "akceptace", 
"zápis", "potvrzení realizovaného školení a prezenní listina", "hodnocení 
lektora školení", "hodnocení úastníka školení", apod.). 
 Z pedchozích specifikací nyní dokážeme zformulovat požadavky na smlouvu o 
poskytování služeb a zabezpeit si tak požadovanou úrove služeb po celou dobu 
spolupráce. Je však zejmé, že služby poskytované dodavatelskými firmami ICT mohou 
výrazn ovlivnit zpsob rozvoje, provozu i ízení podnikové informatiky. Jedna 
z negativních vlastností mže být velmi pomalá reakní doba a dlouhodobé ešení 
problém spojené s neustálou kontrolou nabízených služeb. (4) 
4.1.3.3 Vlastní vytvoení elektronického obchodu 
Toto rozhodnutí nám s nejvtší pravdpodobností pinese pesn to, co jsme požadovali. 
K realizaci svého strategické projektu ale bude firma potebovat odborné schopnosti, 
asový harmonogram a finanní podporu. Nejvtší výhodou je, že budujeme ambiciózní 
dílo, které má na sto procent kopírovat plánované vlastnosti a funknost, v ideálním 
pípad tedy vlastní aktivní obchodní prvek proti konkurenci. Projekt plánovaného 
elektronického obchodu je nutné pedložit ve spolenosti k oponentue týmu 
programátor, webdesignér a vedení spolenosti. Není poteba se uit speciální 
programovací prakticky, ale práci svíme do rukou odborník, kteí tyto služby 
nabízejí. 
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Webhosting versus nákup serveru 
 Pokud naše spolenost má zaregistrovanou pouze doménu (viz kapitola 2.6) a 
nižší variantu webhostingového prostoru bez databází a skriptovacího jazyka, pak je 
nutné bu vybrat vhodného hostingového provozovatele pro náš elektronický obchod 
na základ budoucích požadavk, nebo zvolit zpsob nákupu hardware a provozovat 
webové stránky spolen s elektronickým obchodem fyzicky ze své spolenosti. 
Vzhledem k tomu, že je tento zpsob provozu dosti finann nároný, je výhodný pouze 
za pedpokladu, že se nákup a provoz zaplatí z tržeb elektronického obchodu a 
využijeme další pednosti (nap. propojení s informaním systémem spolenosti) tohoto 
ešení. 
 Druhá varianta je pronájem webhostingového prostoru a služeb u hostingového 
poskytovatele. V rámci eské republiky existuje pouze nkolik poskytovatel-
registrátor, kteí mají zaregistrovanou a zaplacenou licenci u zájmové sdružení 
právnických osob CZ.NIC, z. s. p. o. (dostupné na webové adrese http://www.nic.cz), a 
které jsou schopny pistupovat k centrálnímu registru a zadávat do nj požadavky, a 
poskytuje tak správu domén pro koncové uživatele. Díky svému výsadnímu postavení, 
nabízí jako dodatené služby webhostingový provoz webových stránek a elektronických 
obchod za paušální poplatky, což pináší pro bžné komerní uživatele finanní a 
provozní výhody. 
 Pokud bychom provozovali elektronický obchod pouze na Internetu bez nutnosti 
propojení s informaním systémem spolenosti, jist bychom pistoupili k tomuto ešení 
a nepotebovali bychom individuální ešení spojené s nákupem serveru pro elektronický 
obchod. V našem pípad však je zakoupení serveru nezbytné, nebo zaruuje vyšší 
míru bezpenosti a zárove dokáže integrovat IS spolenosti s elektronickým obchodem 
(viz odstavec Propojení elektronického obchodu a ERP systému). 
Poskytování technické podpory 
 V rámci podprných služeb u elektronického obchodování jsou k dispozici 
zákazníkm služby technické podpory. Prostednictvím kontaktních telefonních, emailu 
nebo kontaktního formuláe mže zákazník konzultovat pípadný výbr a nákup 
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elektronického systému nebo zboží. Na webových stránkách se nachází sekce 
„Podpora“, která slouží pro pípad technických problém se systémy a zaízeními. 
Nejfrekventovanjší otázky a odpovdi jsou zobrazené v sekci FAQ (Frequently Asked 
Questions), ve kterém má uživatel možnost filtrovat a vyhledávat.  
 Hlavním devizou spolenosti je poskytování technické podpory, prezentace, 
školení a projektové konzultace. Tím se nabízí zákazníkovi nepetržitá kontrola nad 
zakoupeným produktem resp. systémem a v pípadech, kdy je nutná osobní úast 
technického specialisty na projektu poskytuje firma i tuto nadstandardní službu. 
 Další službou pro zákazníky, kteí využívají nepetržit nkterý ze zakoupených 
systém, je smlouva o poskytování technické podpory, která nabízí bezplatné 
konzultace a pohotovostní režim u velmi dležitých zákazník. S tím je spojeno i 
technické oddlení, které reaguje na vzniklé požadavky tchto zákazník s vyšší 
prioritou. 
4.1.4 Popis zvoleného typu modelu 
V pedchozích odstavcích jsem popsal možné varianty poízení elektronického obchodu 
a nyní vyberu tu nejvhodnjší pro nás a naše zákazníky a budu ji aplikovat na náš 
obchod. Nejvhodnjší variantou je na základ pedchozích analýz vývoj elektronického 
obchodu vlastními silami naší spolenosti. Pracovník oddlení IT, který vytváel 
webové stránky má dostatek zkušeností a vhodné profesní pedpoklady pro vytvoení a 
nasazení elektronického obchodu ve spolenosti. Má již za sebou nkolik úspšných IT 
projekt, kdy bylo zapotebí integrovat nkolik podnikových systém. 
Nabízí se tak ideální ešení, kdy za pedpokladu dodržení principiální struktury 
webových stránek vytvoíme elektronický obchod a navrhneme nový grafický vzhled. 
Tvrce webových stránek musí dokonale ovládat veškeré technologie spojené 
s návrhem a designem, tvorbou a požadovanými programovacími technikami PHP. Dále 
musí mít zkušenosti s vedením projekt a implementaními technikami pro dosažení 
synergie elektronického obchodu a informaního systému spolenosti. 
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4.1.5 Návrh a popis elektronického obchodu 
V prbhu následujících kapitol piblížím strukturu elektronického obchodu z pohledu 
zákazníka a z pohledu administrátora systému. Abychom upoutali pozornost uživatele, 
který pistupuje na naše stránky a má v úmyslu nakoupit z našeho sortimentu je úvodní 
stránka v tomto pípad prvotním kontaktem. 
4.1.5.1 Webové rozhraní z pohledu zákazníka 
Webové stránky jsou vytvoeny ve dvou úrovních pístupu. Oddluje se tak zobrazování 
sortimentu pro standardní zákazníky a administraní prostedí pro majitele resp. 
administrátory obchodu. V následujících kapitole si podrobn popíšeme jednotlivé 
webové stránky, které se budou zobrazovat nakupujícím zákazníkm. 
Obrázek . 8 Rozdlení webové stránky na sektory 
(Zdroj: vlastní) 
 Jakmile zadáte do vyhledávae adresu naší spolenosti http://www.secsystem.cz, 
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které ulehují intuitivní ovládání a pohyb po stránkách. Jednotlivé sektory jsou popsány 
dle obrázku . 12 takto: 
Sektor 1 - tato ást slouží pro zobrazení loga spolenosti a kontaktních informací. Jedná 
se o ást webové stránky, která poskytuje úvodní informace o spolenosti jako jsou 
název, adresa, kontaktní telefonní íslo a emailovou adresu. 
Sektor 2 - zde se nachází prostor pro jednoduché menu, ve kterém figurují položky 
DOM (pechod na úvodní stranu), O NÁS (krátké informace o psobení spolenosti a 
jejich aktivitách), NOVINKY (nejnovjší systémy v nabídce), SORTIMENT (pechod 
na stranu s nabízeným sortimentem), DODÁVKY A SLUŽBY (pehled dodacích 
podmínek a poskytovaných služeb), CENÍKY (formulá pro odeslání požadavku na 
zaslání ceníku), DOPRODEJ (nabídka zboží ve výprodeji), KONTAKTY (kontaktní 
údaje o spolenosti vetn telefonních kontakt, adresy a emailových adres), ŠKOLENÍ 
(pehled plánovaných školení jednotlivých oddlení), SERVIS (pechod na stránky 
servisního oddlení) a VYHLEDÁVÁNÍ (formulá pro vložení výrazu pro vyhledávání) 
Sektor 3 - tento sektor je vymezen pro zobrazování pihlašovacího formuláe 
(pihlašovací jméno, pihlašovací heslo). Pokud je uživatel již pihlášen, zobrazí se 
v tomto sektoru pihlašovací jméno a aktuální stav zboží v košíku vetn dalších funkcí 
jako jsou nap. editaci svých údaj, vyprázdnní košíku, pechod na pehled objednávky 
nebo odhlášení uživatele. 
Sektor 4 - v tchto místech se nachází základní rozdlení sortimentu do skupin podle 
oddlení, technických parametr a specifikací. U každé skupiny je pro orientaci 
zobrazeno v závorce poet zboží ve skupin.  
Sektor 5 - je to ást webové stránky, která slouží pro zobrazování vybraného pehledu 
zboží. Zde se zobrazují jednotlivé položky souasn s náhledy zboží, kódem a krátkým 
popisem vždy v uritém potu na stránce. 
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Sektor 6 - zde se nachází dodatené informace o registrované ochranné znace 
internetových stránek, název spolenosti vetn upesující informaci o pracovním 
oboru a odkaz na znní Ochrany osobních údaj uplatovaných na tchto stránkách. 
 Sektorové uspoádání je typické pro vtšinu obchodních webových stránek a 
elektronických obchod. Vytváí se tak jednoduché schéma, které nabízí zákazníkovi 
píjemné prostedí pro výbr zboží z elektronického obchodu a intuitivní ovládání, 
poskytující potebný komfort pro uskutenní objednávek. Každá sekce elektronického 
obchodu má svoji funkní hodnotu popsanou viz. výše. 
Úvodní strana 
 Úvodní strana elektronického obchodu je vždy vytvoena na základ grafického 
návrhu designérské spolenosti, aby co nejlépe upoutala pozornost, ale v každém 
pípad je nutné dodržet jednoduchost pohybu po elektronickém obchod. Vtšina 
designérských spoleností vnáší své grafické vyjádení na úkor jednoduchosti a 
jednoznanosti. Tyto webové stránky však snižují na dvryhodnosti, pokud se 
zákazník nedostane jednoduše ke svému cíli. Proto je nutné tyto návrhu konzultovat a 
vybrat nejvhodnjší variantu. 
 Jak už jsem vzpomenul pi vložení webové stránky spolenosti do internetového 
prohlížee se zobrazí úvodní strana. Na úvodní stran je zobrazeno nejdležitjšími 
parametry logo spolenosti, kontaktní údaje (kontaktní telefon, email, adresa) a hlavní 
skupiny zboží pípadn zvýhodnné aktuální nabídky. Na obrázku . 13 mžeme vidt 
principiáln jednoduché uspoádání, které zákazníkovi nabídne rychlou orientaci.
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Obrázek . 9 Úvodní strana elektronického obchodu 
(Zdroj: vlastní)
Registraní strana 
 Pro vstup do elektronického obchodu vyžadujeme zaregistrování uživatele. 
Každý uživatel, který vstupuje do elektronického obchodu a chtl by nakupovat, je 
povinen se zaregistrovat. K tomu slouží registraní stránka, kde se vyplují osobní 
informace o zákazníkovi. Na obrázku . 14 jsou zobrazeny povinné registraní údaje 
v ervených rámecích. Tyto údaje jsou uloženy šifrovan v databázi a není je možné 
zobrazit ani pi pímém pístupu k databázové tabulce. Ostatní formuláové údaje jsou 
zobrazeny v šedých rámecích a jsou volitelné. 
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Obrázek . 10 Registraní formulá zákazníka 
(Zdroj: vlastní) 
 Mezi povinné údaje patí zejména rozlišení zda-li se jedná o fyzickou osobu 
nebo spolenost. U fyzické osoby jsou dalšími povinnými údaji jméno, píjmení, adresa, 
dodací adresa a pihlašovací údaje. U obchodní spolenosti jsou povinnými údaji název 
spolenosti, kontaktní osoba, IO, DI, adresa spolenosti, dodací adresa a pihlašovací 
údaje. Pokud nejsou nkteré z povinných údaj vyplnny, pi pokusu o zaregistrování 
systém zahlásí upozornní na neúpln vyplnný formulá a vyzve nás k doplnní údaj. 
 Pokud se podaí úspšn odeslat registraní údaje, zašle se kopie registrovaných 
údaj na kontaktní email zákazníka a spolen s tím je v emailu uložen aktivaní klí
v podob odkazu. Aktivaní klí slouží pro kontrolu, zda-li email zákazníka existuje, a 
s jeho použitím mžeme aktivovat náš úet. 
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Pihlašovací strana 
 Abychom se byli schopni pihlásit do elektronického obchodu musí být vytvoen 
pihlašovací formulá. V tomto pihlašovacím formulái jsou dv povinné políka: 
• pihlašovací jméno - jedná se o pihlašovací jméno získané registrací uživatele, 
nebo zaslané od administrátora systému tzn. od spolenosti Secsystem, s.r.o., 
• pihlašovací heslo - požadované heslo bylo zadáno prostednictvím registraního 
formuláe. 
Po vyplnní povinných parametr je k dispozici tlaítko „Pihlásit“, které nás po vložení 
pravdivých a platných pihlašovacích údaj pipojí uživatele do systému. Po pihlášení 
se zobrazí úvodní informace o datu posledního pihlášení (slouží pro zbžnou kontrolu, 
zda se k systému nepihlásil nkdo neoprávnný na náš úet), aktuální stav košíku pop. 
aktuální práv probíhající akní nabídku. 
 V pípad, že již jsme registrovaným uživatelem a nedaí se nám pihlásit, a už 
jsme zapomnli pihlašovací jméno nebo heslo, je k dispozici formulá pro odeslání 
pihlašovacích údaj na zaregistrovaný email. Tento email je nutné vyplnit do formuláe 
a odeslat. Tím se bhem nkolika minut objeví na kontaktním emailu zpráva obsahující 
pihlašovací údaje do elektronického obchodu. 
Prezentace zboží 
 V hlavní ásti stránky oznaené jako „Sekce 5“ (viz kapitola 4.1.5.1) se nachází 
zobrazení nabízeného zboží. U každého zboží je zobrazeno: 
- název zboží, 
- kód zboží, 
- detailní popis zboží, 
- zmenšený obrázek zboží, 
- cena zboží dle platného ceníku pihlášeného uživatele. 
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Zboží se zobrazuje podle vybrané skupiny, které jsou nateny v „Sekci 3“ (viz kapitola 
4.1.5.1) a naítá se vždy pouze 15 položek. Zobrazení sortimentu je ve tech sloupcích a 
pti ádcích. Tato struktura odpovídá efektivnímu a pehlednému zobrazení sortimentu, 
aby nevznikaly stránky s nepehlednými dlouhými seznamy. Z dvodu jednoduchého a 
rychlého pohybu je na stránce zobrazeno poítadlo potu zboží ve skupin, a dále ve 
spodní a horní ásti se vyskytují tlaítka v podob odkaz na další pop. pedchozí 
stránky aktuální skupiny. 
Vyhledávání a výbr zboží 
 Vyhledávání zboží je ešeno v horní ásti menu v „Sekci 2“ (viz kapitola 
4.1.5.1). Ve vyhledávacím formulái je nutné zadat vyhledávací výraz jako nap. název 
zboží, kód zboží apod. a po kliknutí na tlaítko „Vyhledat“ se v hlavní ásti stránky 
zobrazí vyhledané zboží odpovídající hledanému výrazu. Z bezpenostních dvod je 
nutné zadat výraz o velikosti minimáln ti znaky, aby nedošlo k výbru a odfiltrování 
velkého množství zboží. 
 Pro pestejší vyhledávání je na zobrazené stránce volba „Rozšíené 
vyhledávání“, která nabízí možnost zvolit prohledávání databáze zboží podle nkolik 
variant. Zpsoby podle kterých se vyhledávání provádí jsou: 
- výbr podle oddlení, do kterého je zboží zaazeno, 
- výbr podle minimální a maximální ceny zboží, 
- výbr podle minimálního potu kus zboží ve skladových zásobách, 
- výbr podle dodatených parametr jako jsou nap. barva, velikost, apod. 
Po vložení parametr do formuláe a odeslání tlaítkem „Vyhledat“ se nate stránka, 
která zobrazuje výsledky vyhledávání dle zvolených parametr. V pípad, že je 
vyhledáno minimáln jedno zboží, zobrazí se výsledné zboží v podob pehledového 
seznamu se základními parametry o zboží na jednom ádku. Jsou to název zboží, kód 
zboží, zkrácený popis zboží a informace zda se u zboží nachází obrázek. V pípad, kdy 
je uživatel pihlášen, zobrazí se ješt další informace, a to cena za zboží dle cenové 
mapy pihlášeného uživatele. 
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Vytvoení a odeslání objednávky 
 Objednávky lze vytváet a odesílat pouze po platném pihlášení zákazníka. 
Vzhledem k tomu, že jsou stránky k dispozici i konkurenním spolenostem, je 
z bezpenostního hlediska použita tato pihlašovací politika a zamezuje tak vytvoení 
falešné objednávky.  Jakmile probhne úspšné pihlášení do elektronického obchodu, 
mžeme pokraovat s výbrem a vkládáním zboží do košíku. U každého zboží je 
zobrazena kolonka pro vložení potu kus daného zboží a tlaítko „Vlož do košíku“, 
které pidá zvolené zboží v požadovaném množství do košíku, a zaktualizuje tak 
v košíku celkový stav. V prbhu procesu objednávky mžeme kdykoliv košík 
vyprázdnit, a nebo, v opaném pípad, pejít na celkový pehled objednávky. 
V pehledu objednávky máme k dispozici nástroje aktualizace jednotlivých položek 
zboží v košíku, nastavení zpsobu dodání, zpsob platby a dodaten mžeme upravit 
dodací adresu píp. dopsat poznámku k objednávce. Dalším krokem k dokonení 
objednávky je pesun na pokladnu oznaenou tlaítkem „Pejít k pokladn“. Na webové 
stránce oznaenou jako pokladna se zákazníkovi zobrazí celkový pehled o objednaném 
zboží, cena za jednotlivé položky a množství, výpoet dan z pidané hodnoty a sleva 
v hodnot nastavené cenové kategorie pihlášeného uživatele. 
 Závazným objednáním se provede uložení objednávky do systému a vygeneruje 
se íslo zakázky, pod kterým je objednávky v informaním systému spolenosti 
reprezentována. Zákazníkovi se automaticky odešle pehled objednávky na kontaktní 
email, ve kterém jsou uvedeny veškeré informace o objednávce, termínu a zpsobu 
dodání a platební podmínky. V pípad, kdy je vybrána platba pevodem na úet, je 
vygenerována zálohová faktura, která slouží jako podklad pro zaplacení zboží a bez 
jejího zaplacení nebude objednávka pipravena a expedována. 
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Obrázek . 11 Pehled objednaného zboží ped zaplacením 
(Zdroj: vlastní)
 Pokud není zálohová faktura zaplacena do 3 pracovních dn, je automaticky 
vygenerováno a odesláno upozornní, aby byla platba uhrazena, nebo bude objednávka 
zrušena do 10 pracovních dn. Jedná se o opatení, které zamezí nucené blokování 
objednaného zboží a umožní tak odbr ostatním zákazníkm. 
Obchodní podmínky a reklamaní ád 
 Každý elektronický obchod musí podle zákona mít obchodní a reklamaní ád, 
který pojednává o postavení a vztazích mezi prodávajícím a kupujícím. Ve chvíli, kdy 
se uživatel registruje na webových stránkách, dochází k podpisu obchodních podmínek 
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registrovaným uživatelem. Tyto obchodní podmínky jsou podmínkou pro uzavení 
obchodního vztahu mezi zákazníkem a naší spoleností. Souhrnn se v obchodních 
podmínkách definuje: 
- vztah mezi kupujícím (odbratelem) a prodávajícím (dodavatelem) a stanovuje 
závazná pravidla pro vztahy mezi odbratelem a dodavatelem v souvislosti 
s prodejem zboží a poskytováním služeb dodavatelem odbrateli, 
- stanovuje povinnosti a práva odbratele, 
- definuje cenové podmínky, za kterých je zboží poskytováno, 
- stanovuje platnost kupní smlouvy, 
- definuje odbratele, 
- uvádí kontaktní informace o odbrateli u dodavatele, 
- stanovuje formu úhrady a splatnost, 
- vymezuje pravidla pi prodlení s úhradou závazku odbrateli. 
 Na firm psobí servisní oddlení, které nabízí záruní a pozáruní opravu 
prodaného zboží. V pípad, kdy zákazník zjistí nesrovnalosti u zboží odpovídající 
nkterému z odstavc uvedenému v reklamaním ádu, má možnost zajistit nápravu u 
naší spolenosti. Reklamaní ád popisuje bžný obchodní vztah mezi kupujícím a naší 
spoleností. Pokud si zákazník zakoupí zboží z elektronického obchodu Secsystem, 
s.r.o., automaticky tak souhlasí s podmínkami, které jsou vypsány v reklamaním ádu.  
V reklamaním ádu je popsáno následující: 
- všeobecné ustanovení mezi kupujícím a prodávajícím,
- délka záruky vztahující se na prodané zboží, 
- záruní podmínky, za kterých je možné uplatnit záruku na zboží, 
- zpsob vyízení reklamace. 
 Mimo základních servisní inností oddlení dále zajišuje i pravidelnou údržbu, 
pravidelné ištní a testování videorekordér, mechanik otoných kamer, monitor a 
dalších. Zajišuje dále opravu u smluvních partner v R, sbr a likvidace 
nebezpeného odpadu jako jsou nap. vadné akumulátory, vadné obrazovky, 
transformátory a plošné spoje a jiné. 
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 Pi uplatování reklamací a pro zajištní odpovídající kvality a rychlosti pi 
opravách se vyžaduje od zákazníka: 
- doložení záruky (kopie dodacího listu, faktury nebo jejich ísla), 
- pokud se jedná o prodlouženou záruku, tak kopii patiné smlouvy, 
- v pípad vrácení zboží ze zápjky íslo smlouvy, 
- podrobný popis závady, popis požadavku na službu, 
- kontaktní osobu, 
- v pípad expozitur adresu, kam opravený komponent po oprav dodat, 
- pi požadavku na pjení náhradního kusu písemnou objednávku této služby. 
Kontaktní údaje o firm
 Na webové stránce jsou v každém okamžiku k dispozici základní kontaktní 
údaje v pravé horní ásti stránky. Mezi tyto základní kontaktní údaje patí adresa 
webové stránky, telefonní íslo a emailová adresa. Jedná se o informace, které pomáhají 
uživatelm v nouzových situacích. V pípadech, kdy zákazník nutn potebuje 
kontaktovat obchodní oddlení, a už se jedná o informace o zboží, pihlašovacích 
údajích nebo speciálních slevách. 
Kontaktní formulá
 Na našich stránkách nabízíme ást, která slouží jako virtuální kniha pání a 
stížností. Prostednictvím kontaktního formuláe zákazník mže zaslat požadavek pímo 
administrátoru elektronického obchodu. Formulá dále mže sloužit k upozornní na 
chyby, které se objeví na stránkách nebo mže pomoci s technickými dotazy 
k elektronickému obchodu. Po odeslání dotazu nebo píspvku se zasílá email 
administrátoru systému a kopie na vložený kontaktní email zadavatele. 
 Do budoucna je vhodné doplnit formulá o rolovací nabídku a pesné vymezení 
problému dotazu. Tím se dotaz odešle pímo osob, která je danému problému 
piazena. 
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4.1.5.2 Administraní ást elektronického obchodu 
Elektronický obchod nabízí krom základní uživatelské sekce, která zajišuje prodej a 
nabídku sortimentu, také administraní ást, do kterého má pístup pouze oprávnný 
uživatel – správce. Pístup do administraní sekce má pouze provozovatel aplikace, 
pípadn jím povená osoba (na základ pihlašovacího jména a hesla) a je urena 
k administraci e-shopu na rzné pístupové úrovni. Dležitou vlastností aplikace je 
propojení s ERP systémem a otevenost k dalším programm. Pístup do administraní 
sekce je z bezpenostních dvod pístupný pouze zamstnancm pipojených do 
virtuální privátní sít (anglicky VPN – Virtual Private Network) firmy. Toto pipojení 
zaruí bezpené pipojení do administrace a zamezí tak zneužití internetových 
„hacker“ (poítaový specialista nebo programátor s detailními znalostmi fungování 
systému schopný jakkoliv nabourat systém) a programových špión (anglicky Spyware 
– jedná se o software, který odposlouchává komunikaci a dležité data odesílá svému 
stvoiteli). 
Mezi základní funkce administrátora patí: 
• správa katalogu produkt a cen, 
• vyizování objednávek, 
• práce s databází zákazník a dodavatel, 
• nastavení poštovného a sazeb doruení, 
• práce se statistikami návštvnosti a prodeje, 
• funkce pro export a import dat. 
 V administrátorském rozhraní lze nastavit rzné úrovn pístup do systému, tak 
aby ml každý administrátor práva jen do sekcí, ke kterým má oprávnní. Standardn je 
na e-shopu vždy jeden uživatel, tzv. supervisor, který má neomezená práva pístupu do 
všech ástí systému. Krom tohoto uživatele je možné vytvoit libovolný poet dalších 
uživatel s rznými právy. Mžeme si zvolit tyi úkony ovládání do jednotlivých 
sekcí: tení, psaní, pidání záznamu nebo smazání záznamu. Každou sekci viz výše - 
základní funkce administrátora, je možné ovládat samostatn a rozdíln. Tím je 
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nastaveno maximální možné nastavení ovládání celého systému elektronického 
obchodu. 
 Pístup a pohyb každého operátora, který má nastavené oprávnní do 
elektronického obchodu, je ukládán do databáze do tabulky historie auditu. Tím 
zabezpeeno monitorování celého systému a tím zjištní pípadných chybových operací. 
Pihlášení administrátora 
 Po pipojení do VPN sít podniku a pipojení ke stránce 
http://www.secsystem.cz/admin se nám zobrazí pihlašovací formulá (viz obrázek . 
16) pro vstup do administraní sekce (je podobný jako pro vstup do uživatelské sekce 
zákazníka). Pro pístup je povinné vyplnit pihlašovací formulá a kliknout na tlaítko 
„Pihlásit“. Pokud se neprovede korektní pihlášení, zobrazí se chybové hlášení 
„Nesprávné pihlašovací ID nebo heslo. Zadejte prosím znovu své pihlašovací údaje.“. 
Obrázek . 12 Pihlášení do administraní sekce 
(Zdroj: vlastní)
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V pípad, že zamstnanec nezná svoje pihlašovací údaje, je nucen kontaktovat 
administrátora systému (v našem pípad se jedná o oddlení informaních technologií). 
Tento nejvyšší administrátor rozdluje oprávnní do jednotlivých ástí administraního 
systému elektronického obchodu. 
Pehled objednávek 
 Po vstupu uživatele do administraní sekce se hned na úvodu zobrazí pehled 
uskutenných objednávek zákazníky. Rychlý úvodní pehled nabízí souhrn 
uskutenných objednávek za aktuální a pedchozí den vetn ceny tchto 
uskutenných obchod. Pechodem do pehledu objednávek máme nyní možnost 
sledovat realizované objednávky seazené sestupn od nejnovjší k nejstarší. Každá 
objednávka je samostatn na ádku, ze kterého mžeme vyíst: 
• datum a as realizace objednávky, 
• kód objednávky (generován unikátní identifikaní kód), 
• jméno nebo firma zákazníka, 
• stav objednávky, 
• zpsob doruení, 
• zpsob platby. 
 Kód objednávky je v podob odkazu, pomocí nhož se mžeme dostat do detailu 
objednávky. Detail objednávky je možné vidt na obrázku . 17. V tomto detailním 
pehledu je v záhlaví uvedena fakturaní adresa, datum uskutenné objednávky, stav 
objednávky. Dále následuje seznam objednaného zboží, kdy na každém ádku je uveden 
kód zboží, název zboží, cena zboží za ks, poet kus a celková cena zboží. Seznam 
zboží uzavírá výpoet celkové ceny, da z pidané hodnoty, cena za dopravu, sleva dle 
cenové kategorie zákazníka a výsledná cena objednávky se zapotením slevy. Pod 
tmito údaji se nachází poznámka zákazníka a formulá pro vložení poznámky 
administrátora. 
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Obrázek . 13 Detail objednávky zákazníka 
(Zdroj: vlastní)
 Ve spodní ásti každé objednávky jsou tlaítka pro zobrazení objednávky pro 
tisk a úplného odstranní objednávky. Mohou nastat pípady, kdy je nutné objednávku 
upravit dodaten na pání zákazníka nap. telefonicky nebo emailem. Tento proces 
není v elektronickém obchod zaimplementován a objednávku je možné upravit pouze 
prostednictvím informaního systému spolenosti. 
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Pehled uživatel
 Administraní rozhraní nabízí jako další nástroj pístup k seznamu 
registrovaných uživatel. Po pechodu na katalog registrovaných zákazník je zobrazen 
seznam zákazník každý samostatn na jednom ádku po padesáti zákaznících na 
stránku. V celém seznamu je možné vyhledávat prostednictvím filtraních nástroj a 
seazovat údaje podle rzných hledisek nap. podle data a asu registrace, jména 
zákazníka, potu uskutenných objednávek a další. 
 Seznam zákazník je seazený podle data a asu registrace. Pihlašovací jméno 
je v podob odkazu, prostednictvím nhož se dostaneme na detail registrovaného 
zákazníka. Webová stránka s detailními informacemi o zákazníkovi zobrazují pehledn
všechny zaregistrované údaje: 
• pihlašovací jméno a heslo, 
• údaje o spolenosti nebo fyzické osob, 
• adresa zákazníka, 
• kontaktní údaje, 
• dodací údaje. 
Všechny údaje krom pihlašovacího jména je možné upravit kliknutím na tlaítko 
„Editovat“, kdy se zobrazí editaní formulá. U každého zákazníka je ve spodní ásti 
zobrazen seznam uskutenných objednávek, který slouží jako pechod do sekce 
objednávek. 
Pehled zboží a skupin 
 Na webových stránkách elektronického obchodu se zobrazuje sortiment 
rozdlený do jednotlivých skupin dle psobnosti a dle oboru. Tyto skupiny je možné 
mnit, pesouvat a odstraovat díky administrativní ásti a rozazovat veškeré zboží do 
tchto skupin. 
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 Základní skupiny jsou pvodn pevzaty z informaního systému, který 
rozdluje zboží podle oborového uspoádání penáší do elektronického obchodu pi 
procesu aktualizace veškeré informace o zboží (kód zboží, název zboží, bližší popis 
zboží, cena zboží, stav skladu, mrná jednotka, zaazení do skupiny). 
 Pro pípad, že se nkterý z operátor rozhodne upravit název, popis nebo cenu 
zboží, je možné pímo editovat vybrané zboží, a po provedené úprav uložit zpt do 
databáze. Tímto zpsobem lze upravovat jakékoliv zboží pípadn i název nebo popis 
skupiny. 
Pehled statistik a další nastavení 
 Jako posledním nástrojem, avšak velmi významným, jsou pehledy statistik 
z uskutenných objednávek. Krom základních statistik, které zobrazují pehledy 
objednávek za asová období (denní, msíní, roní), se nabízí další statistiky dle 
vybraných kritérií. Statistické analýzy poskytují v každém okamžiku možnost 
nahlédnout do prodejnosti zboží (jak zobrazuje obrázek . 18), celkové tržby za zvolené 
období nebo pehled o uskutenných objednávkách za aktuální den pro pípad 
plánování distribuce. 
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Obrázek . 14 Pehled denní statistiky prodeje 
(Zdroj: vlastní) 
 Krom základních statistik o nákupu zboží a jeho pohybu tato ást 
administraního rozhraní nabízí i informace o pihlašování a odhlašování zákazník, 
operátor a audit provozu systému a penosech dat mezi informaním systémem 
spolenosti a elektronickým obchodem. 
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4.1.6 Struktura elektronického obchodu 
Vlastní struktura elektronického obchodu je rozdlena do jasn vymezených oblastí jak 
je zobrazeno na obrázku . 19. Na obrázku vidíme jakým zpsobem je vytvoena 
architektura elektronického obchodu a pístupy jednotlivých uživatel, administrátor a 
managementu. Dále je zde zobrazen pístup aktualizaní aplikace EDI (Electronic Data 
Interchange), která zajišuje interakci a peposílání databázových informací o 
objednávkách, zákaznících, platbách, zboží a dalších mezi elektronickým obchodem a 
informaním ERP systémem ve spolenosti. 
 Na obrázku je zobrazen informaní tok mezi elektronickým obchodem a 
bankovním systémem, který nám poskytuje pesné informace o provedených platbách a 
pohledávkách. 
Obrázek . 15 Aplikaní struktura a pehled pístupu k e-shopu 
(Zdroj: vlastní)
 Administrátoi pistupují k elektronickému obchodu prostednictvím 
administraního prostedí, díky kterému jsou operátoi schopni prohlížet a kontrolovat 
seznamy zákazník, objednávek, zboží a skupin a operovat s nimi. 
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 Pístup zákazník k elektronickému obchodu zajišují webové stránky 
spolenosti. Umožují zákazníkm registraci, pihlašování k elektronickému obchodu, 
výbr zboží, odesílání a stornování objednávek. Komunikace zákazníka se spoleností 
je nejastji elektronickou poštou. 
 Vedoucím a ídícím pracovníkm umožuje pístup k elektronickému obchodu 
získávat prodejní charakteristické statistiky a podrobn zjišovat požadavky zákazník
ze systému CRM (Customer Relationship Management). 
 Elektronický obchod je napojen na informaní systém bankovní spolenosti, 
který zasílá informace o uskutenných platbách a dodává tak potebné informace pro 
expedici objednaného zboží. 
 Informaní systém spolenost je integrován spolen s elektronickým 
obchodem. Detailní popis penosu informací mezi tmito systémy bylo již díve 
popsáno podrobn v kapitole 3.6.4. 
4.1.6.1 Proces nákupu 
A nyní se dostaneme k popisu procesu nákupu uskuteovaného prostednictvím 
elektronického obchodu. V podstat se nejedná o markantn odlišný zpsob 
nakupování, než je tomu v kamenném obchod. Každý elektronický obchod má své 
vlastnosti a svj osobitý zpsob ovládání. Abychom si uvdomili a piblížili dležité 
body pi vytváení objednávky projdeme si celý proces nákupu, na kterém vše mnohem 
lépe pochopíme. 
 Jednou z úvodních zmn oproti klasickému kamennému obchodu je nutnost 
registrace. Tato registrace slouží jednak provozovateli obchodu pro upesnní 
kontaktních, dodacích a pihlašovacích údaj, a jednak klientovi pro možnost 
optovného nakupování. Registrace uživatele je dležitá z bezpenostního hlediska, aby 
nevznikaly objednávky bez vyplnní dležitých údaj a hlavn aby ml zákazník 
pehled o svých vložených údajích hned na zaátku objednávky. Do registraního 
formuláe se zadávají základní informace o zákazníkovi (titul, jméno, píjmení, 
voliteln název spolenosti a kontaktní osoba), firemní údaje pokud se nejedná o 
fyzickou osobu (název spolenosti dle obchodního rejstíku, IO, DI), adresa (ulice, 
msto, PS, stát), kontaktní údaje (email, telefon, mobilní telefon, fax) a dodací adresa 
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(název firmy pop. kontaktní osoba, ulice, msto, PS). Dále je nutné, aby zákazník 
vložil své identické a unikátní pihlašovací údaje (pihlašovací jméno a heslo). 
V registraním formulái jsou povinná pole viditeln oznaena a bez jejich vyplnní se 
neprovede registrace. Po odeslání registrace se úet aktivuje a zákazníkovi se nabízí 
všechny funkce elektronického obchodu vetn objednání zboží, zobrazení pehledu již 
zpracovaných objednávek a pehled osobního nastavení. 
 Po úspšném pihlášení se zobrazují základní uživatelské informace 
(pihlašovací jméno) a souhrn košíku (poet kus zboží a celková ástka objednávky 
k zaplacení) v prbhu celého procesu objednávky viditeln v levém menu webové 
stránky. Kdykoliv tak uživatel mže kliknout na „Objednat“ a pejít tak na stránku 
pehledu objednávky a dále pokraovat k pokladn. V pípad, že si zákazník rozmyslí 
objednávku a chce vyprázdnit košík, klikne na tlaítko „Vyprázdnit“ a provede se 
odstranní veškerého zboží uloženého v košíku. Vyprázdnní košíku probhne i 
v pípad odhlášení uživatele ze elektronického obchodu - považuje se to za ukonení 
nákupu. 
 Pi vytváení samotné objednávky zákazník vybere požadované zboží 
z nabízeného sortimentu, zvolí poet kus a vloží do košíku. Tímto zpsobem vložíme 
veškeré zboží do košíku a pejdeme na stránku s pehledem celé objednávky ped 
zaplacením. Na webové stránce - viz. obrázek . 15, je možné dodaten upravit poet 
kus jednotlivých položek zboží pop. vyadit nkterou položku ze seznamu. Jsou zde 
zobrazeny informace o celkové cen objednávky, výpoet DPH a nastavené cenové 
úrovn uživatele pípadn i slevy. Ve spodní ásti se nachází dodatené parametry 
objednávky mezi které patí zpsob dodání (výbr pouze z pednastaveného rolovacího 
seznamu), zpsob platby a možnost upravit dodací adresu pro pípad, že bychom se 
rozhodli zaslat zboží na jinou než pedvyplnnou v útu uživatele. Po vyplnní a 
kontrole objednávky se odesláním vygeneruje unikátní kód, pod kterým bude 
objednávka reprezentována v elektronickém systému a informaním systému 
spolenosti. Po obdržení objednávky naší firmou se automaticky odešle potvrzení pijetí 
spolen s íslem objednávky a pedpokládanou dobu dodání zboží na uvedenou adresu. 
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Obrázek . 16 Proces objednávky 
(Zdroj: vlastní)
 Stav objednávky (zpracovává se, pipraveno k expedici, expedováno, dodáno, 
zrušeno), urující prbh logistického procesu, je možné sledovat pímo v útu 
zákazníka na webové stránce s pehledem uskutenných objednávek. V pípad, že je 
objednávka odeslána balíkovou pepravou eské pošty s.p., zobrazí se u objednávky i 
íslo balíku, pod kterým je možné sledovat jeho trasu na webových stránkách eské 
pošty s.p. 
4.1.6.2 Zpsob platby 
Platební systém prostednictvím Internetu je zaveden v podob platby prostednictvím 
PayPal útu, pevodem na úet banky, dobírkou nebo hotov pi pedání zboží ve 
výdejovém míst (sklad) spolenosti jak je popsáno v kapitole 2.10. 
 Zpsob platby se vybírá ped pechodem na pokladnu. Pi výbru platby 
elektronickou cestou na úet banky se vygeneruje po odeslání objednávky zálohová 
faktura, která slouží jako pedbžný doklad o zaplacení za zboží. Až po zaplacení této 
faktury je zboží odesláno na dodací adresu. Další metodou je platba na dobírku, kdy je 
zboží zasláno obchodním balíkem eské pošty s.p., nebo rezervace zboží v naší firm
s tím souvisí osobní odbr a platba pi pevzetí. Mezi vhodné platební mechanismy 
mže v budoucnu patit i napíklad platba na splátkový prodej, který se osvduje u 
kamenných obchod. Tím by se produkty staly jist dostupnjší pro širší veejnost. 
Registrace 
uživatele 
Výbr zboží a 
vložení do košíku 
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4.1.6.3 Dodání zboží 
Díky tomu, že je prodej v dnešní dob soustedn pevážn na eskou republiku, je 
nejjednodušší a zažitou formou dodávky zboží prostednictvím obchodních balík
eské pošty s.p (viz kapitola 2.11). Tato spolenost psobí v každém mst, obci i 
vesnici a tím je cenov nejdostupnjší pro širokou vrstvu zákazník. Vzhledem k tomu, 
že se orientace trhu zamuje na koncového zákazníka a rozšiuje svoji psobnost do 
evropského spoleenství, je strategicky do budoucna plánováno rozšíit dodavatelské 
organizace o spediní spolenosti jako jsou nap. TNT (TNT Express eská republika), 
DHL (DHL Express Czech Republic s.r.o.) a PPL (Professional Parcel Logistic), se 
kterými je poteba dohodnout partnerské smlouvy a cenové programy pro dodávky 
zboží. Tyto spolenosti zajišují již dlouhodob logistická ešení po celé Evrop a 
nabízí tak velmi výhodn své dodavatelské zkušenosti. 
 Zpsob dopravy si však zákazník volí sám individuáln po posouzení cen 
dodávek od jednotlivých spoleností. Cena dodání zboží podle zvolené varianty se 
automaticky promítne do ceny objednávky a tím se zákazníkovi zobrazí konená cena 
dodávky vetn pepravních náklad. 
4.1.7 Bezpenost elektronického obchodu 
Bezpenost elektronického obchodu jsem podrobn popsal v teoretických východiscích 
této diplomové práce v kapitole 2.9. Elektronický obchod musí splovat požadavky 
kladené na ochranu komunikace a uložení osobních údaj v databázi. 
 Pro zabezpeení komunikace mezi zákazníky a serverem elektronického 
obchodu je proti odposlechu použit protokol SSL (Secure Sockets Layer), který 
zabezpeí komunikaci mezi serverem a prohlížeem klienta šifrováním a autentizaci 
komunikujících stran. Protokol SSL umožuje bezpené šifrování a poté co jsou 
inicianím algoritmem vymnny bezpené klíe, je používáno symetrické šifrování. 
Spolehlivost je zaruena kontrolou integrity dat prostednictvím entity nazývané MAC 
(Message Authentication Code – kód autenticity zprávy). 
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 Krom komunikaních ešení bezpenosti vytvoíme i podmínky pro modifikaci 
dat. Pi ukládání dat do databáze je použito asymetrické šifrování, které zaruí, že 
uložená databáze obsahuje nesrozumitelné informace a nemže být pi odcizení nebo 
prohledávání zneužita. 
 Zabezpeení musí být zajištno i pi pístupu oprávnných uživatel a 
administrátor do systému elektronického obchodu. Poet osob, které získají pravomoci 
k datm, se omezí na minimáln možný poet, a tyto pístupy jsou monitorovány a 
ukládány do auditu databáze. Oprávnní pro pístup získají produktový manažei 
jednotlivých obchodních oddlení a vedoucí manažei oddlení. Tím se omezí 
nebezpeí vnitní narušení bezpenosti. 
 Další metodou k zajištní vysoké bezpenosti bude metoda ovování 
objednávek z elektronického obchodu. Vzhledem k nebezpeí vzniku falešné 
objednávky, zadáním nekorektních nebo úmysln nesprávných údaj pi registraci, je 
podstatné tyto objednávky od nových zákazník kontrolovat. Ke zjištní, zda firma 
nebo klient vbec existuje, mže posloužit telefonní kontakt pop. informace 
v obchodním nebo živnostenském rejstíku. Tyto kontrolní mechanismy by mly zajistit 
ztrátové výdaje pi odeslání falešné objednávky spediní firmou nebo dobírky eskou 
poštou. 
4.1.8 Implementace elektronického obchodu 
Pi návrhu implementaní strategie se zabýváme širokým rozsahem ešených situací. 
V prvé ad jde o integraci již vytvoeného e-shopu do stávající struktury informaního 
systému. Pro tento úkol máme k dispozici konzultanta z dodavatelské organizace, 
abychom pedem stanovily požadavky na propojení a vytvoily podklady pro 
zákaznické ešení úpravy informaního systému vetn dalších analytických nástroj. 
Tyto procesy nám zajistí rychlé a pehledné statistiky ziskovosti zavedené nové formy 
obchodu a doporuí nám oblasti, na které je vhodné se zamit pro zvýšení obratu a 
ziskovosti. 
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 V další ad jde o implementaci elektronického obchodu se zamením na 
firemní politiku a strategické cíle. Tato zodpovdnost leží na editeli spolenosti a 
manažerech jednotlivých oddlení, aby zajistily dostatenou informovanost 
zamstnanc-administrátor, kteí se v budoucnu budou podílet na vytváení struktury, 
požadavcích a pímo administraci svého sortimentu. V podstat jde o vytvoení 
takového prostedí spolupráce, které bude zaruovat pozitivní úast všech zúastnných 
osob. V rámci realizace a implementace budou jednotlivý pracovníci zaškoleni pro 
užívání a správu obsahu elektronického obchodu. Ti pak budou moci pidávat, editovat 
a odstraovat jednotlivé položky a skupiny z databázové struktury a budou se tak 
podílet na zkvalitnní obsahu elektronického obchodu. 
 Proces implementace zahrnuje i informovanost zákazník, kteí obchodují s naší 
spoleností. Tmto zákazníkm se v prbhu 3. fáze realizaního procesu (viz. další 
kapitola 4.1.9) poskytnou informace v podob informaních email, reklamních 
upoutávek a dalších marketingových nástroj k tomu, aby bylo vytvoeno vdomé 
oekávání o nasazení dalšího kvalitnjšího nástroje prodeje. 
4.1.9 Harmonogram realizace 
Prbh celého projektu od zpoátku, kdy je zpracovávána analýza, návrh, volba, 
realizace a implementace, až do konce, kdy hodnotíme výsledky a navrhujeme další 
optimalizaní ešení a nové marketingové strategie je ízena podle jasného asového 
plánu. 
 Tento plán je nazýván harmonogram realizace a popisuje podrobn v jakém 
asovém plánu a které úkoly jsou postupn implementovány. Spolenosti jsem 
naplánoval pt fází realizace elektronického obchodu. Vzhledem k rozsáhlosti v rámci 
nkolik oddlení a jejich požadavkm je celkový as pro zavedení elektronického 
obchodu ve spolenosti Secsystem, s.r.o. rozvržen na 14 týdn od zaátku realizace až 
do finálního provozu. 
1. Fáze – analýza požadavk a píprava (3 týdny) 
a) Zajištní a registrace domény. 
b) Píprava webhostingových služeb. 
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c) Analýza požadavk na strukturu a funkce z pohledu jednotlivých oddlení, 
managementu, poskytovatele informaního systému a uživatel. 
2. Fáze – tvorba elektronického obchodu (4 týdny) 
a) Vytvoení a odsouhlasení grafické návrhu dle firemních požadavk. 
b) Integrace s informaním systémem spolenosti. 
c) Píprava intranetového ešení pístupu a administrace. 
d) Vytvoení elektronického obchodu dle požadavk. 
3. Fáze – testování a spuštní zkušebního režimu (3 týdny) 
a) Integrace virtuálního prodeje do firemních inností. 
b) Školení administrátor a manažer. 
c) Ladní a testování elektronického obchodu. 
d) Odstranní chyb pi testování a dodatená úprava funkcí. 
e) Registrace elektronického obchodu na vyhledávacích serverech. 
f) Kontrola pípadn upgrade stávajících funkcí v rámci administrace. 
4. Fáze – spuštní provozu a propaganí innosti (4 týdny) 
a) Marketingové propagace a informaní pipravenost. 
b) Finální spuštní elektronického obchodu. 
c) Kontrola logistických proces a optimalizace. 
d) Finanní statistiky. 
 V prbhu procesu realizace v jednotlivých fázích asového harmonogramu se 
setkáváme s úzkými místy nazývanými kritické cesty. Zpoždní této kritické cesty 
zpsobují prodloužení celého projektu v našem pípad realizaci elektronického 
obchodu. V souvislosti s tmito skutenostmi, se musíme pi plánování zamit na tyto 
úzká místa a neustále je monitorovat a kontrolovat jejich stav. Další formou komplikace 
je zajištní lidských zdroj zahrnujících celou adu profesí poskládaných z nkolika 
organizaních jednotek, nebo dokonce z rzných organizací. Je nutné vytvoit podrobný 
rozpis prací, který se pedloží ve strukturované podob liniovým manažerm 
zúastnných oddlení. Týká se to analýzy požadavk na elektronický obchod od 
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marketingového oddlení, technických požadavk od oddlení informaních technologií 
a administrátorské požadavky z ostatních oddlení spolenosti. 
4.2 Pínos návrhu ešení 
Vybraný a zrealizovaný model elektronického obchodování nabízí mnoho strategických 
i marketingových možností. Vzhledem k tomu, že je elektronický obchod 
všudypítomný, tzn. že mže pronikat pes zempisné hranice, pekonávat kulturní 
pedsudky a zanedbávat politické rozdíly, mže být tím správným pojítkem pro 
celosvtové obchodování. V dnešní dob se zamujeme na stední a východní Evropu, 
v budoucí strategii se mžeme zamit nap. na celou Evropu nebo dokonce i svt. Jde 
pouze o vytvoení takové harmonie a takového obchodního plánu, který bude 
dosažitelný a bude mít pro naši spolenost budoucí hodnotu. 
 Elektronický obchod ve spolenosti Secsystem, s.r.o. vytváí nové píležitosti 
podnikatelských aktivit, otevírá nové tržní segmenty, tam kde pedtím neexistovaly, 
zefektivní a urychlí informaní tok mezi firmou, zákazníky a dodavateli nap. 
zkrácením doby obhu papírových doklad potebných pro vyízení zakázky. Hlavní 
výhodou je rychlost a snadná ovladatelnost, což zvyšuje konkurenceschopnost 
spolenosti. 
 Další jist nespornou výhodou je velmi trvalá vazba se zákazníky formou hot-
line technické podpory, kterou firma zajišuje pro veškerý sortiment. Tím se zvyšuje 
hodnota nabízených produkt, nebo kdykoliv má uživatel potebu se poradit o 
použitelnosti pop. pi montáži nebo servisu, nabízí mu firma bezplatnou konzultaci. 
Tato pímá komunikace se zákazníkem je dodatenou službou k prodávanému zboží a 
odlišuje se tak od ostatních spoleností, které nabízí pouze produkt bez další podpory. 
V dnešní dob, kdy je vtšina osobních kontakt pevádna na elektronické telefonní 
automaty a vytrácí se uritá míra spoleenství, jsou tyto služby velmi žádané. 
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 Jako další hlavní pínosy spolenosti Secsystem, s.r.o. sleduji zvýšení výnos
prostednictvím nabídky nových zdroj hodnot a služeb pro zákazníky, spolen se 
snížením náklad v podob objevení nových distribuních cest. 
 Co se týe strategických pínos spolenosti realizovaným projektem, je 
bezesporu rozšíení tržního sektoru a nabídka výrobku i koncovým zákazníkm. Ped 
zavedením elektronického obchodu bylo zboží nabízeno pevážn technickým a 
montážním firmám, které poskytovaly spolen s výrobkem i montážní a projektové 
práce. Tím navyšovaly hodnotu zboží, ale zajišovaly tak permanentní odbr. Nabídkou 
zboží koncovým zákazníkm, za pedpokladu zachování stávající strategie, se otevírá 
nová forma podnikání a širší okruh potenciálních zájemc. Hlavní pínosy zde vidím 
hlavn: 
• v uvdomní tchto potenciálních zájemc a uspokojení jejich poptávky, 
• možnost ovlivnit postoj zákazník k výrobku a služb (konzultace, technická 
podpora a jiné), 
• nepetržité nabídce produkt prostednictvím elektronického obchodu 24 hodin 
denn, 7 dní v týdnu, 
• nabízet pouze takový výrobek, který je aktuáln nejvhodnjší a pro firmu 
výhodný, 
• otevení nových trh bez zájmu na politické a geografické hranice, 
• zvýšení hodnoty znaky spolenosti a pozitivní reklama, 
• flexibilní chování spolenosti na mnící se trh, 
• zvýšení odbratel a posílení pozice na trhu, 
• zvýšení obratu a zisku, 
• možnost rychlého uvedení nového výrobku do obhu. 
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4.2.1 Klady a zápory navrhovaného ešení 
Klady pro firmu: 
+ získání nové formy obchodování a prodeje, 
+ jednoduché a intuitivní ovládání elektronického obchodu, 
+ informaní otevenost zákazníkovi, 
+ vysoká marketingová hodnota, 
+ rychlá a jednoduchá aktualizace dat, 
+ rozšíení prodeje do nových region, 
+ dostupnost obchodu 24 hodin denn 7 dní v týdnu, 
+ statistika prodejnosti zboží, 
+ snižování a úspora náklad. 
Možné zápory pro firmu: 
− dlouhá implementaní doba elektronického obchodu, 
− nedostatené proškolení zamstnanc, 
− integraní nepipravenost, 
− nízká praxe spolenosti s elektronickým obchodováním, 
− nedostatená kapacita pro balení a distribuci zboží. 
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4.3 Ekonomické zhodnocení 
Ekonomické zhodnocení poízení elektronického obchodu vychází z poáteního stavu, 
ve kterém se nyní firma nachází a požadovaného stavu, kterého spolenost hodlá 
dosáhnout. Vzhledem k tomu, že již firma má dlouhodob zaregistrovanou doménu a 
disponuje nkolik let webovými stránkami, nenachází se ve finanních výdajích nkteré 
náklady za provoz tchto webových stránek: 
Provoz webových stránek 
Roní poplatek za zaregistrované domény 2.850
Roní poplatek za webhostingové služby (statické webové stránky) 1.896
Provozní mzdové výdaje oddlení IT (10% ze mzdy) 96.000
Cena za internetového pipojení (mikrovlnné pipojení k pátení síti) 42.000
Celkové roní náklady 142.746
Pozn.: poplatky jsou uvedeny v K za rok. 
Tabulka . 4 Roní poplatky za provoz webových stránek 
(Zdroj: vlastní) 
Firma využívá internetové pipojení jako VPN spojení s dalšími pobokami. V tomto 
ohledu není možné pesn vyíslit výdaje za pipojení k internetu a tím paušální 
poplatek za provozní pipojení webových stránek spolen s elektronickým obchodem. 
Je zvolena vypoítaná adekvátní ást (odpovídající 20%), která pipadá na pipojení 
webových stránek do Internetu. Dále jsem odhadl pracovní vytížení zamstnance (10% 
vytížení), který se stará o provoz webových stránek a jejich pípadných úprav. 
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Poizovací náklady na elektronický obchod (odhad) 
Grafický návrh 28.000
Návrh a vytvoení elektronického obchodu 91.000
Úprava IS dle integraních požadavk 43.000
Upgrade serveru (PHP, SQL, Apache) 20.975
Zaškolení produktových manažer a administrátor 36.000
SEO (Search Engine Optimalization) analýza 17.000
Registrace na internetových vyhledávaích (funkce AdWord a další) 8.000
Poízení a instalace serveru e-shopu 37.000
Investice do marketingových služeb (reklama, Public Relations, …) 25.000
Celkem za poízení elektronického obchodu 305.975
Pozn.: náklady jsou uvedeny v K za jednorázové platby. 
Tabulka . 5 Poizovací náklady na elektronický obchod 
(Zdroj: vlastní) 
Roní provozní náklady za e-shop v K (odhad) 
Roní poplatek za zaregistrované domény 2.850
Provoz serveru (PHP, MySQL, Apache) 24.975
Plánované aktualizace elektronického obchodu 25.000
Technická podpora a konzultace 20.000
Mzdové náklady na údržbu (50% mzdy administrátora) 240.000
Celkem za provozní náklady 312.825
Pozn.: náklady jsou uvedeny v K za rok. 
Tabulka . 6 Roní provozní náklady za e-shop (odhad) 
(Zdroj: vlastní) 
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 Poízení elektronického obchodu zahrnuje poplatek za grafický návrh, návrh 
elektronického obchodu, úpravu IS dle požadavk, za upgrade serveru e-shopu (server 
Apache, databázový server MySQL, skriptovací programovací jazyk PHP), zaškolení 
administrátor a uživatel a marketingové náklady na zajištní informovanosti 
zákazník a uživatel Internetu ped jeho zprovoznním. Skryté náklady jsou spojené 
s ástenou vytížeností všech zúastnných osob, které se budou muset nauit ovládat 
administraní prostedí a zajistit aktualizaci zboží, které bude na elektronickém obchod
zobrazeno. Toto zboží, uložené v informaní systému, musí mít nastavené parametry 
pro zobrazování v elektronickém obchod a dalšími volitelnými parametry bude 
propojeno s komponenty k tomuto produktu nebo s jinou variantou zboží tohoto typu. 
 V souvislosti s dalším plánovaným rozvojem elektronického obchodu 
spolenosti a výdajích za poízení a prbžnou údržbu je stanovena návratnost 
investovaného kapitálu mezi sedmi až devíti msíci. Výpoet je proveden na základ
pedpokládaných prognóz, které poítají s prmrnými tržbami získaných z provozu 
elektronického obchodu mezi 200 – 250 tisíci K za msíc v prvních devíti msících. 
Pesnjší výpoet bohužel není možný z nedostatené znalosti tržního prostedí 
Internetu. 
4.3.1 Poízení a správa elektronického obchodu 
 Samotné poízení elektronického obchodu ješt neznamená zakonení projektu a 
tím i ukonení veškerých inností s tím spojených. Elektronický obchod je provázán 
všemi vrstvami podniku (strategickými, taktickými i operaními), a tím je nutné 
neustále spolupracovat a koordinovat na jeho vývoji. Bhem implementaního cyklu 
bylo nutné zajistit kapacity na analýzu a návrh, finanní náronost, harmonogram 
realizace a implementaní strategii. Získané informace jsme úspšn využily, a tím 
získaly výhodu oproti statické a nepružné konkurenci. 
 Poízení elektronického obchodu je ve své podstat pouze zaátkem. Dalším 
vývojovým stádiem je  prbžn zajišovat správu a nepetržitou komunikaci se 
zákazníky. Tím se docílí vhodného zamení strategického marketingu spolen se 
strategickými cíli spolenosti. Po uplynutí šesti msíc je dležité zhodnotit výsledný 
stav a analyzovat prodejnost pomocí elektronického obchodu. Tím bychom mli zjistit 
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nedostatky a zamenost tržního prostedí a reagovat na n marketingovými a cenovými 
strategiemi. 
 Spravovat elektronický obchod vyžaduje úsilí jak od administrátor systému, 
kteí zajišují penos dat, tak i pro operátory (produktový manažei usilující o prodejní 
strategii svých výrobk prostednictvím elektronického obchodu), kteí pistupují 
k administranímu elektronickému prostedí a obmují tak nabízený sortiment svého 
oddlení. 
 Krom asové náronosti se kterou se operátoi asto setkávají pi ešení 
složitých aplikaních problém se objevuje i finanní stránka celé správy a to v podob
paušálních plateb za konzultace s dodavatelem systému, upgrade systému podle 
plánovaného vývoje a nadstandardní úpravy oproti stávající struktue. 
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5 Závr 
Existuje mnoho úspšných, ale i neúspšných elektronických obchod. Bohužel 
neexistuje obecné pravidlo, které by vždy zaruilo úspšnost elektronického obchodu a 
tím zvýšení zisku z tohoto obchodování. Vtšinou závisí na míe úsilí, pipravenosti a 
využitých prostedcích, které jsme ochotni využít a jak rychle jsme schopni reagovat na 
zmny na trhu. 
 Ve své diplomové práci jsem se pokusil pro firmu Secsystem, s.r.o. navrhnout 
elektronický obchod a implementovat jej do struktury podniku s použitím vhodných 
prostedk a postup. Jelikož firma úspšn psobí již nkolik let na trhu, bylo velmi 
podstatné neublížit tomuto zavedenému obchodování, ale vytvoit nový smr a 
možnosti, jakými docílit navýšení tržního sektoru a tím i prodeje. Vhodnou 
marketingovou strategií byly osloveny a pipraveny partnerské organizace a zákazníci, 
aby elektronický obchod psobil nejdíve jako doplnk prodeje a pozdji se z nj stal 
jeden z hlavních prostedk pro uskutenní nákupu. Rozhodn se vyplatí, aby 
spolenost byla otevená a poskytovala dostatek informací o prodávaných produktech a 
kontaktních osobách v jednotlivých technických oddleních. 
 V prbhu zpracování zmínné problematiky jsem získal mnoho nových 
poznatk a informací o souasném stavu elektronického obchodu a také o možnostech 
jeho dalšího vývoje. Základním kritériem úspchu e-shopu spoívá zaujmout 
jednoduchostí, pehledností a optimálním grafickým cítním. Je také nezbytné dát 
zákazníkm prostor, aby se vyjádili, jak se jim elektronický obchod líbí a jaké jsou 
jejich pedstavy. K tomuto úelu v našem elektronickém obchod slouží kontaktní 
formulá. 
 Implementace elektronického obchodu spolenosti s sebou nese jisté potíže, a
už s nechutí zamstnanc, uit se novým vcem, tak i složitostí technologií, které je 
nutné zakoupit a integrovat do stávající informaního systému. Spolenou ideí a jasným 
harmonogramem jsem schopen kontrolovat postupnou implementaci elektronického 
obchodu a v pípad vzniku neoekávaných situací na n flexibiln reagovat. 
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 Zavedením nového prvku obchodování ve spolenosti se zvýší nejen její veejné 
ohodnocení a stupe vyzrálosti, ale také je možné tuto technologii využít pi zavádní 
nových produkt, akních cen zboží, marketingových taktik a nebo jako technickou 
podporu prodeje. 
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Píloha 2 - Digitální podpis s dodatkem ke zpráv a s 
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Píloha 3 - Vý
atek ze zákona o ochran osobních 
údaj zákona . 101/2000 Sb. 
Správa dat  
 Paragraf 5 uvedeného zákona uruje povinnosti takového správce. Mezi ty 
nejdležitjší patí:  
- shromažovat osobní údaje odpovídající pouze stanovenému úelu a v rozsahu 
nezbytném pro naplnní stanového úelu (§5, odst. 1, písm. d).  
- uchovávat osobní údaje pouze po dobu, která je nezbytná k úelu jejich zpracování. Po 
uplynutí této doby mohou být osobní údaje uchovávány pouze pro úely statistické, 
vdecké a pro úely archivnictví. Pi použití pro tyto úely je teba dbát práva na 
ochranu ped neoprávnným zasahováním do soukromého a osobního života subjektu 
údaj (§5, odst. 1, písm. e).  
- zpracovávat osobní údaje pouze v souladu s úelem, k nmuž byly shromáždny, 
pokud zvláštní zákon nestanoví jinak. Zpracovávat k jinému úelu lze osobní údaj, jen 
pokud k tomu dal subjekt údaj souhlas (§5, odst. 1, písm. f).  
- shromažovat osobní údaje pouze oteven; je vyloueno shromažovat údaje pod 
záminkou jiného úelu nebo jiné innosti, pokud zvláštní zákon nestanoví jinak (§5, 
odst. 1, písm. g).  
- nesdružovat osobní údaje, které byly získány k rozdílným úelm, pokud zvláštní 
zákon nestanoví jinak (§5, odst. 1, písm. h).  
 Pokud správce nepoužije data jednorázov (k vyízení objednávky) a uloží je do 
databáze, musí zákazníka požádat o souhlas. "Ze souhlasu musí být patrné, v jakém 
rozsahu je poskytován, komu a k jakému úelu, na jaké období a kdo jej poskytuje. 
Souhlas mže být kdykoliv odvolán, pokud se subjekt údaj se správcem výslovn
nedohodne jinak. Tento souhlas musí správce prokázat po dobu zpracování osobních 
údaj, k jejichž zpracování byl dán souhlas" (citace §5 odst. 5, na který dopis ÚOOÚ 
také poukazuje).  
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 Problémem není stav, kdy e-shop pedá osobní data dalšímu subjektu (nap. 
distribuní firm), která se tak stane zpracovatelem údaj. Pro zpracovatele platí stejné 
povinnosti jako pro správce, ale navíc nesmí získané informace poskytnout další osob.  
Informaní povinnost dle § 11  
 "Správce je ped zahájením zpracování osobních údaj povinen subjekt údaj
ádn a vas písemn informovat o tom, v jakém rozsahu a pro jaký úel budou osobní 
údaje zpracovávány, kdo a jakým zpsobem bude osobní údaje zpracovávat a komu 
mohou být osobní údaje zpístupnny i komu jsou ureny, nejsou-li subjektu údaj tyto 
informace již známy." Tyto a další informaní povinnosti, které jsou zákonem naízeny 
(pouení o právu pístupu k informacím, dsledky odmítnutí apod.) mže management 
e-shopu splnit zveejnním prohlášení bhem aktu registrace.  
Ochrana dat dle § 13  
 "Správce a zpracovatel jsou povinni pijmout taková opatení, aby nemohlo dojít 
k neoprávnnému nebo nahodilému pístupu k osobním údajm, k jejich zmn, zniení 
i ztrát, neoprávnným penosm, k jejich jinému neoprávnnému zpracování, jakož i 
k jinému zneužití osobních údaj. Tato povinnost platí i po ukonení zpracování 
osobních údaj."  
Oznamovací povinnost dle § 16  
 Opt cituji zákon 101/2000 Sb.: "Ten, kdo hodlá zpracovávat osobní údaje, je 
povinen tuto skutenost oznámit Úadu ped zapoetím zpracovávání osobních údaj. 
Oznámení je povinen uinit i správce, jestliže hodlá zmnit zpracování osobních údaj. 
Oznámení musí být uinno písemn." O dalších náležitostech se hovoí v následující 
ásti tohoto paragrafu.  
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Píloha 4 - Píklady kontrolních otázek oblasti 
Customers metody HOS8 
1) Jsou jasn stanoveny základní cíle zkoumaného informaního systému smrem 
k jeho zákazníkm? 
(odpov: Ano [5] / Spíše ano [4] / ásten [3] / Spíše ne [2] / Ne [1]) 
2) Existují metriky cíl uvedených v pedchozím bodu a jsou dostaten
vyhodnocovány? 
(odpov: Ano [5] / Spíše ano [4] / ásten [3] / Spíše ne [2] / Ne [1]) 
3) Je pravideln zkoumáno, jaké pínosy od informaního systému jeho zákazníci 
oekávají? (odpov: Ano [5] / Spíše ano [4] / ásten [3] / Spíše ne [2] / Ne [1]) 
4) Je pravda, že názory zákazník IS na zlepšení, zmnu i úpravu informaního 
systému nejsou pro podnik dležité? 
(odpov: Ano [5] / Spíše ano [4] / ásten [3] / Spíše ne [2] / Ne [1]) 
5) Jsou data o zákaznících IS, jejich požadavcích, operacích atd. ukládány informaním 
systému centráln (tj. nejsou ukládány vícekrát nebo jinak nekonzistentn)? 
(odpov: Ano [5] / Spíše ano [4] / ásten [3] / Spíše ne [2] / Ne [1]) 
6) Pispívá souasné hardwarové a softwarové vybavené k dostaten rychlým odezvám 
na požadavky zákazník IS? 
(odpov: Ano [5] / Spíše ano [4] / ásten [3] / Spíše ne [2] / Ne [1]) 
7) Je forma výstup z informaních systém volena tak, aby umožovala jejich snadné 
využití zákazníkem IS? 
(odpov: Ano [5] / Spíše ano [4] / ásten [3] / Spíše ne [2] / Ne [1]) 
8) Ošetují pravidla provozu nakládání s citlivými i obchodn cennými daty o 
zákaznících IS? 
(odpov: Ano [5] / Spíše ano [4] / ásten [3] / Spíše ne [2] / Ne [1]) 
9) Je ízena integrace zkoumaného informaního systému firmy spolu s dalšími IS 
podniku, které poskytují výstupy pro dané zákazníky? 
(odpov: Ano [5] / Spíše ano [4] / ásten [3] / Spíše ne [2] / Ne [1]) 
10) Mohou zákazníci získávat ze zkoumané IS výstupy pomocí rzných komunikaních 
kanál, které si zvolí? 
(odpov: Ano [5] / Spíše ano [4] / ásten [3] / Spíše ne [2] / Ne [1]) 
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Seznam použitých zkratek 
3D-Secure platební systém – aplikace kartových asociací MasterCard a Visa 
umožující bezpené platby kartou na internetu, kdy údaje ze své platební karty 
zadáváme pímo bance; nikdo z obchodník nemá pístup k údajm o Vaší platební 
kart a penos dat se uskuteuje prostednictvím zabezpeeného protokolu HTTPS, 
který tyto informace šifruje. 
Algoritmus RSA (iniciály autor Rivest, Shamir, Adleman) - je šifra s veejným 
klíem, jedná se o první algoritmus, který je vhodný jak pro podepisování, tak šifrování. 
Používá se i dnes, piemž pi dostatené délce klíe je považován za bezpený. 
Apache HTTP Server - je softwarový webový server s oteveným kódem. Každý 
webový server je pipojen k poítaové síti a pijímá požadavky ve tvaru HTTP. Tyto 
požadavky vyizuje a poítai, který požadavek vznesl, vrací odpov. Odpov
obvykle pedstavuje njaký HTML dokument. Mže to být ale i dokument v jiném 
formátu - text, obrázek apod. 
ASP (Active Server Pages) - technologie nezávislá na programovacím jazyce, která 
umožuje vykonávání kódu na stran serveru a následné odeslání výsledku uživateli. To 
znamená, že webová stránka obsahuje kód, který se vykoná na serveru a prohlížei 
odešle pouze výsledek ve znakovacím jazyce hypertext markup language, který umí 
bez problému zobrazit. 
ASP (Application Service Providing) – poskytování služeb v oblasti informaních 
technologií na základ platné smlouvy. Poskytovatel se stará o provoz aplikace, 
vykonává veškeré innosti související s poátením poízením i s prbžným 
vlastnictvým systému a nese veškeré náklady s tím spojené. Zákazníkm tedy nabízí 
možnost využívat ešení aplikace, které sám vlastní a provozuje. 
B2B (Business-To-Business) – model elektronického obchodu, který oznauje 
obchodní vztahy mezi obchodními spolenostmi, pro jejich poteby, které neobsluhují 
konené spotebitele v masovém mítku. Tyto vztahy jsou založeny na bázi 
informaních technologií, které jsou hlavní píinou jejich vzniku a umožují jejich 
vznik a trvání. 
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B2C (Business-To-Consumer) - jedná se o termín pro obchodní vztahy mezi firmami a 
koncovými zákazníky. Vztah „business to consumer“ je založen na informaních 
technologiích. Typickým píkladem vztahu B2C je nákup zboží elektronickém obchod. 
Banner - anglicky „prapor“, „plakát“, esky se nkdy oznauje jako reklamní proužek. 
Je to druh reklamy používaný na internetových stránkách. Pvodn byly bannery 
tvoeny statickým obrázkem i animací, pozdji se také rozšíil formát o kombinaci s 
HTML nebo Javascript kódem umožujícím dynamické naítání obsahu nebo interakci 
s uživatelem (typicky formuláe).  
C2C (Consumer-To-Consumer) – odlišný model elektronického obchodu, kdy 
prodávajícím mže být jakákoliv osoba pistupující k internetu a nabízející jakákoliv 
osoba poptávající produkt 
CD (Compact Disc) - kompaktní disk (obvykle nazývaný CD podle zkratky anglického 
názvu compact disc) je optický disk urený pro ukládání digitálních dat. Data jsou 
uložena ve stopách na jedné dlouhé spirále zaínající ve stedu média, která se postupn
rozvíjí až k jeho okraji. Každá stopa mže obsahovat digitální zvukovou nahrávku (tzv. 
audio CD) nebo (poítaem itelná) data (CD-ROM). 
CMS (Content Management Ssystem) je software zajišující správu dokument, 
nejastji webového obsahu. V dnešní dob se jako CMS zpravidla chápou webové 
aplikace, nkdy s pípadným doplkovým programovým vybavením u klienta. Pro CMS 
se nkdy používají i oborov podobné termíny redakní i publikaní systém. 
Digest – viz. hashovaní funkce. 
Doména - Internetová doména (doménové jméno) je jednoznané jméno (identifikátor) 
poítae nebo poítaové sít, které jsou pipojené do internetu. Píkladem doménového 
jména je www.priklad.cz, nebo www.zabezpecovaci-systemy.cz. 
E-Business – elektronické obchodování, podpora (nkterých) oblastí podnikání 
prostedky IS/ICT, zejména Internetu a píslušnými aplikaními programy. 
E-Commerce – (elektronické obchodování) je nákup a prodej zboží a služeb na 
Internetu. Ve skutenosti je tento výraz a novjší výraz e-business asto používány 
vzájemn. 
E-Shop – zkratka pro elektronický on-line obchod na Internetu.
EDI (Electronic Data Interchange) – elektronická výmna dat, zpsob výmny 
strukturovaných dat (nap. objednávek) na základ dohodnutých standard zpráv mezi 
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informaními systémy jednotlivých obchodních partner pomocí elektronických 
prostedk. 
ERP (Enterprise Resource Planning) – ízení podnikových zdroj, typ aplikace, resp. 
aplikaního software, který umožuje ízení a koordinaci všech disponibilních 
podnikových zdroj a aktivit s cílem zajištní poteb trhu i vlastního podniku. 
FTP server - (File Transfer Protocol) je protokol aplikaní vrstvy z rodiny TCP/IP, je 
uren pro penos soubor mezi poítai, na kterých mohou bžet velmi rozdílné 
operaní systémy. 
Tento standard je použitelný pro všechny platformy (operaní systémy). To dovoluje 
použít pro FTP penos jakýkoliv poíta, pipojený pes TCP/IP protokol k internetu. 
GIF (Graphics Interchange Format) je grafický formát urený pro rastrovou grafiku. 
GIF používá bezeztrátovou kompresi, na rozdíl napíklad od formátu JPEG, který 
používá ztrátovou kompresi. GIF je tedy vhodný pro uložení tzv. pérovek (nápisy, 
plánky, loga). GIF umožuje také jednoduché animace. 
Hacker - poítaoví specialisté i programátoi s detailními znalostmi fungování 
systému, dokážou ho výborn používat, ale pedevším si ho i upravit podle svých 
poteb. 
Hashovací funkce - je reprodukovatelná metoda pro pevod vstupních dat do 
(relativn) malého ísla, které vytváí jejich otisk (mžeme ho oznait jako 
charakteristika dat). Funkce mže sloužit ke kontrole integrity dat, k rychlému 
porovnání dvojice zpráv, indexování, vyhledávání apod. Je dležitou souástí 
kryptografických systém pro digitální podpisy. 
HDD (Hard Disk Drive) - pevný disk je zaízení, které se používá v poítai k 
trvalému uchování vtšího množství dat. Data se pi odpojení disku od napájení neztrácí 
a poet pepsání uložených dat jinými je prakticky neomezena. Dnes se pevné disky 
krom poíta bžn používají i ve spotební elektronice – MP3 pehrávae, 
videorekordéry apod. 
HTML (HyperText Markup Language) – oznauje se zkratkou HTML, a je to 
znakovací jazyk pro hypertext. Je jedním z jazyk pro vytváení stránek v systému 
World Wide Web, který umožuje publikaci dokument na Internetu. Jazyk je aplikací 
díve vyvinutého rozsáhlého univerzálního znakovacího jazyka SGML (Standard 
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Generalized Markup Language). Vývoj HTML byl ovlivnn vývojem webových 
prohlíže, které zptn ovlivovaly definici jazyka. 
HTTP (HyperText Transfer Protocol) - je internetový protokol urený pvodn pro 
výmnu hypertextových dokument ve formátu HTML. V souasné dob je používán i 
pro penos dalších informací. Pomocí rozšíení umí penášet jakýkoli soubor (podobn
jako e-mail), používá se spolen s formátem XML pro tzv. webové služby (spouštní 
vzdálených aplikací) a pomocí aplikaních bran zpístupuje i další protokoly, jako je 
nap. FTP nebo SMTP. 
IP adresa - je jednoznaná identifikace konkrétního zaízení (typicky poítae) v 
prostedí Internetu. Veškerá data (ve form datagram), která jsou z/na dané zaízení 
pes poítaovou sí posílána, obsahují IP adresu odesilatele i píjemce. 
ITIL (IT Infrastructure Library) - je mezinárodn uznávaný standard pro ízení IT 
služeb, který zaal vznikat ve Velké Británii v 80. letech minulého století. Dnes je tato 
knihovna spravována pod kídly Office of Government Commerce a šíena formou 
knih, CD, školení, konzultací a certifikací. ITIL není metodika, a to ani metodika IT 
Service Managementu, ani metodika implementace ITSM v organizaci, ale rámec pro 
návrh ITSM proces, který vychází z nejlepších praktických zkušeností, piemž 
ponechává velikou volnost pi implementaci tchto proces. Protože ITIL je nezávislý 
na platform a protože je to "rámec", jsou výstupy všech dodavatel v celém odvtví 
kompatibilní a univerzáln použitelné (SW nástroje, školení, konzultaní služby). 
Javascript - Javascript je multiplatformní, objektov orientovaný skriptovací jazyk. 
Nyní se zpravidla používá jako interpretovaný programovací jazyk pro WWW stránky, 
asto vkládaný pímo do HTML kódu stránky. Jsou jím obvykle ovládány rzné 
interaktivní prvky jak nap. tlaítka, textová políka nebo tvoeny animace a efekty 
obrázk. Program v Javascriptu se obvykle spouští až po stažení WWW stránky z 
Internetu (tzv. na stran klienta), na rozdíl od ostatních jiných interpretovaných 
programovacích jazyk (nap. PHP a ASP), které se spouštjí na stran serveru ješt
ped stažením z Internetu. Z toho plynou jistá bezpeností omezení, Javascript nap. 
nemže pracovat se soubory, aby tím neohrozil soukromí uživatele. 
JPEG - je standardní metoda ztrátové komprese používané pro ukládání poítaových 
obrázk ve fotorealistické kvalit. Formát souboru, který tuto kompresi používá, se také 
bžn nazývá JPEG. Skuteným názvem typu souboru je JFIF, což znamená JPEG File 
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Interchange Format. Zkratka JPEG znamená Joint Photographic Experts Group, což je 
vlastn konsorcium, které tuto kompresi navrhlo. 
Look and Feel - jedná se o termín popisující produkty a jednotlivé pole jako jsou 
marketing, znaky, výrobní znaky a vysvtluje zkušenosti lidí používajících zboží, 
jeho hlavních vlastností, funkcí a podob. 
MP3 (MPEG-1 Layer 3) - jedná se o formát ztrátové komprese zvukových soubor, 
založený na kompresním algoritmu MPEG (Motion Picture Experts Group), kdy pi 
zachování vysoké kvality umožuje zmenšit velikost hudebních soubor v CD kvalit
pibližn na desetinu. 
MySQL - je internetový databázový systém, komunikace s ním probíhá - jak už název 
napovídá - pomocí strukturovaného jazyka SQL. 
PHP (Hypertext Preprocessor) - pvodn Personal Home Page je skriptovací 
programovací jazyk, urený pedevším pro programování dynamických internetových 
stránek. Nejastji se zaleuje pímo do struktury jazyka HTML, což je velmi výhodné 
pro tvorbu webových aplikací. PHP lze ovšem také použít i k tvorb konzolových a 
desktopových aplikací nebo pi vytváení elektotronických obchod. 
SMTP (Simple Mail Transfer Protocol) - internetový protokol urený pro penos 
zpráv elektronické pošty (e-mail) mezi stanicemi. Protokol zajišuje doruení pošty 
pomocí pímého spojení mezi odesílatelem a adresátem; zpráva je doruena do tzv. 
poštovní schránky adresáta, ke které potom mže uživatel kdykoli (off-line) pistupovat 
a vybírat zprávy 
SLA (Service Level Agreement) - jedná se o smlouvu, která je souástí ITIL ešení; 
jedná se o formalizace parametr poskytovaných IT služeb ve form smluv o úrovni 
poskytovaných služeb. 
Spam - nevyžádané masov šíené sdlení (nejastji reklamní) šíené internetem; 
pvodn se používalo pedevším pro nevyžádané reklamní e-maily, postupem asu 
tento fenomén postihl i ostatní druhy internetové komunikace - nap. diskuzní fóra, 
komentáe nebo instant messaging. 
SSL (Secure Sockets Layer) - (doslova vrstva bezpených socket) je protokol, resp. 
vrstva vložená mezi vrstvu transportní (nap. TCP/IP) a aplikaní (nap. HTTP), která 
poskytuje zabezpeení komunikace šifrováním a autentizaci komunikujících stran. 
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USB (Universal Serial Bus) - je univerzální sériová sbrnice. Moderní zpsob 
pipojení periférií k poítai. Nahrazuje díve používané zpsoby pipojení (sériový a 
paralelní port, PS/2, GamePort apod.) pro bžné druhy periférií - tiskárny, myši, 
klávesnice, joysticky, fotoaparáty, modemy atd., ale i pro penos dat z videokamer, 
teek pamových karet, MP3 pehráva, externích disk a externích vypalovacích 
mechanik. 
USB flash disk - je pamové zaízení, používané pevážn jako náhrada diskety. 
Vtšinou má podobu klíenky a je vybaveno pamtí typu flash, která umožuje 
uchování dat i pi odpojení napájení. Data se do disku nahrávaji pes sbrnici USB, 
odtud název. Akoli je v názvu slovo disk, médium nemusí být a asto také nebývá ve 
tvaru disku.
Virální marketing – typ marketingové strategie, která používá efektní nabídku, 
penášenou pomocí lidského etzce, za úelem dosažení maximální pozornosti a 
minimalizace náklad. Cílem je zvýšení prodej, rozšíení obchodního potenciálu a 
budování povdomí o znace. 
Webový server - poíta, který je odpovdný za vyizování požadavk HTTP od 
klient - program zvaných webový prohlíže. Vyízením požadavk se rozumí 
odeslání webové stránky. Webové stránky jsou obvykle dokumenty HTML. 
WWW (World Wide Web) – celosvtová pavuinová sí neboli internetová sí
propojující poítae po celém svt; každý poíta má svoji unikátní adresu zvanou IP 
adresa, pod kterou je identifikován v síti. 
XML (eXtensible Markup Language) – v eském jazyce znamená rozšiitelný 
znakovací jazyk; je to obecný znakovací jazyk, který byl vyvinut a standardizován 
konsorciem W3C. Umožuje snadné vytváení konkrétních znakovacích jazyk pro 
rzné úely a široké spektrum rzných typ dat. Jazyk je uren pedevším pro výmnu 
dat mezi aplikacemi a pro publikování dokument. Jazyk umožuje popsat strukturu 
dokumentu z hlediska vcného obsahu jednotlivých ástí, nezabývá se sám o sob
vzhledem dokumentu nebo jeho ástí. Prezentace dokumentu (vzhled) se potom 
definuje pipojeným stylem. Další možností je pomocí rzných styl provést 
transformaci do jiného typu dokumentu, nebo do jiné struktury XML. Pvodní jazyk 
pro publikování HTML již pestal vyhovovat pedevším pro svou složitost, která 
vznikla jeho postupným (a svévolným) rozšiováním. Jazyk XML nemá žádné 
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peddefinované znaky (tagy, názvy jednotlivých element) a také jeho syntaxe je 
podstatn písnjší, než HTML. 
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